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RESUMEN

Los hallazgos en la investigacion sobre el uso de apelaciones sexuales en la
publicidad son contrastados; a pesar de ésto, se ha visto un incremento en la utilizacion
de dicho estimulos de indole sexual. Esta tesis investiga el rol que cumplen los estimulos
sexuales en la publicidad digital desde una perspectiva psicofisiologica. Se midi6 la
respuesta del consumidor, en términos de actitud hacia el anuncio (Aad), recuerdo (R) e
intencion de compra (P1); frente al estimulo sexual (SS) operacionalizado en tres anuncios
de television (ADvs, ADck, ADdg). Este andlisis circunscribe variables como los rasgos
sexuales femeninos de personalidad (SSS), las emociones (E), los latidos del corazén
(BPM) v las actitudes y creencias frente a la publicidad digital sexual (A). En la primera
fase de la investigacion se realizaron encuestas personales y en la segunda fase se disefid
un experimento acompafado de otra encuesta cara a cara. El experimento estaba dirigido
solo a mujeres jovenes ecuatorianas de entre 17 y 27 afios de edad. Se utilizé una muestra
de 414 mujeres para la primera fase y de éstas se reclutaron a 82 mujeres al azar para la
segunda fase. Los resultados muestran que el estimulo sexual publicitario digital si esta
relacionado con la actitud hacia el anuncio, con el recuerdo, con la intencion de compra,
con las emociones y con las actitudes y creencias frente a la publicidad digital sexual. Asi
mismo, la actitud hacia el anuncio esta relacionado con las emociones y con las actitudes
y creencias frente a la publicidad digital sexual. El recuerdo esta asociado con las
actitudes y creencias frente a la publicidad sexual, con el auto-esquema sexual fememnino
y con los cambios en los latidos del corazon. Los rasgos sexuales femeninos de
personalidad como las emociones subjetivas estaban relacionadas significativamente con
la intencion de compra. En conclusion, con el objetivo de aumentar la intencion de

compra, se recomienda utilizar estimulos sexuales en la publicidad que sean de buen



gusto, que provoquen emociones positivas y que estén dirigidos a mujeres con un auto-

esquema sexual alto.

Palabras clave: actitud hacia el anuncio y la marca, apelaciones sexuales, auto-esquema

sexual femenino, comportamiento del consumidor, contenido sexual en la publicidad,

emociones, intencién de compra, reconocimiento y recuerdo de marca.
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ABSTRACT

Research findings on the use of sexual appeals in advertising are contrasted;
despite this, there has been an increase in the use of such sexual stimuli. This thesis
investigates the role of sexual stimuli in digital advertising from a psychophysiological
perspective. The response of the consumer was measured in terms of attitude towards the
ad (Aad), recall (R) and purchase intention (PI); in front of the sexual stimuli (SS)
operated in three television advertisements (ADvs, ADck, ADdg). This analysis
circumscribes variables such as women sexual self-schema (SSS), emotions (E), heart-
beats (BPM) and attitudes and beliefs towards sexual advertising (A). In the first phase
of the research, personal surveys were carried out and in the second phase, an experiment
was designed accompanied by another face-to-face survey. The experiment was aimed
only at young ecuadorian women between the ages of 17 and 27. A sample of 414 women
was used for the first phase and 82 women were randomly recruited for the second phase.
The results show that sex in advertising is related to the attitude towards the ad, recall,
purchase intention, with emotions and with attitudes and beliefs towards sexual
advertising. Likewise, the attitude towards the ad is related to emotions and to attitudes
and beliefs towards sexual advertising. Recall is associated with attitudes and beliefs
towards sexual advertising, women sexual self-eschema and changes in heartbeat.
Women sexual self-eschema and subjective emotions were significantly related to
purchase intention. In conclusion, in order to increase purchase intention, it is
recommended to use sexual stimuli in advertising that are tasteful, provoke positive

emotions, and target women with a high sexual self-scheme.



Keywords: attitude towards the ad and the brand, sexual appeals, women sexual self-
schema, consumer behavior, sexual content in advertising, emotions, purchase intent,

brand recognition and recall.
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INTRODUCCION

1. ANTECEDENTES

“Hoy en dia, vivimos en un ambiente politico mas conservador que enfatiza los valores
familiares y religiosos. Los padres, grupos de presion, y hacedores de leyes critican
fuertemente a los medios por su representacion del sexo. Sin embargo, la diversidad y puntos de
escape sexual contindan creciendo en conjunto con la tolerancia a las imagenes sexuales.
Amamos el sexo en los medios de comunicacion y lo odiamos también”.

(Sapolsky, 2003, pag. 296)

Los hallazgos en la investigacion cientifica sobre el uso de apelaciones sexuales
en la publicidad son contrastados; a pesar de ésto, desde los primeros indicios en 1850
hasta la actualidad, se ha visto un incremento en el uso de estimulos sexuales no solo en
la industria publicitaria sino también en diferentes ambitos culturales que giran en torno
al consumidor (Huang & Lowry, 2012; Reichert & Carpenter, 2004; Reichert &
Lambiase, 2006). Los consumidores han sido bombardeados por diferentes tipos de
mensajes y con el objetivo de llamar la atencion, el uso de apelaciones sexuales ha sido
cada vez mas explicito y se ha convertido en una técnica de marketing bastante utilizada
(Reichert & Lambiase, 2006). El objetivo de llamar la atencion tanto del producto como
de la marca no es la Gnica razon por la que se usa la sexualidad en la publicidad, sino que
también se espera lograr mejores indices en reconocimiento, recuerdo y ventas (Wirtz,
Sparks, & Zimbres, 2018; Alexander & Judd, 1978). De acuerdo a una investigacion de
la Universidad de Georgia, en 20 afios, desde el afio 1983 hasta el afio 2003, el porcentaje

de anuncios que utilizaron el sexo para vender productos aumenté del 15 por ciento al 27
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por ciento (Reichert & Carpenter, 2004). A pesar de que las imagenes sexuales se utilizan
para vender casi todo, la mayor parte del incremento mencionado viene de anuncios de
productos de compras impulsivas como pueden ser el alcohol, entretenimiento y
productos de belleza (Reichert & Carpenter, 2004). Por otra parte, un estudio revela que
en 39 afios, el porcentaje de mujeres sexualizadas en anuncios de revistas, crecié de un
33% en 1964 a un 50% en el 2003 (Reichert, Latour, & Kim, 2007). Complementando
estos hallazgos, otras investigaciones revelan que el 59% de los videos musicales
muestran a las mujeres como estimulos sexuales (Zhang, Dixon, & Conrad, 2010), el 43%
de las mujeres visten sexualmente en los anuncios publicitarios de revistas (Reichert &
Carpenter, 2004), el 41% de las mujeres en la television visten ropa reveladora (Downs
and Smith, 2010), el 18% de la vestimenta o el comportamiento de los actores en hora
pico en anuncios de television es provocativo (Lin, 1998) y el contenido sexual en los
anuncios de las cadenas de television de habla hispana es usualmente mas alto (Fullerton
& Kendrick, 2001). Estas cifras hacen pensar que la creencia de que "el sexo vende" no
es tan solo un cliché, sino que ciertamente sigue vigente en los planes de marketing de
diversas marcas alrededor del mundo como herramienta para llamar la atencion, ofrecer

placer y estimular la intencion de compra (Reichert & Lambiase, 2006).

A pesar de ser evidente el uso extendido de apelaciones sexuales en diferentes
medios de comunicacion y alrededor del mundo (Huang & Lowry, 2012), no existen
estudios sobre su efectividad dentro del area del Marketing y Publicidad Digital, del
género femenino y del territorio ecuatoriano desde una perspectiva neuropsicolégica. Lo
que se pretende con este trabajo es evaluar objetivamente el impacto de los estimulos
emocionales de indole sexual y su rol en la publicidad digital de video. Se utilizaran

técnicas tradicionales y otras herramientas complementarias de investigacién, analizando
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el comportamiento de las consumidoras ecuatorianas jovenes y con estudios
universitarios. EI comportamiento de los sujetos ante el estimulo sexual (SS) sera
evaluado en funcion de algunos componentes neuropsicologicos como son: la
personalidad sexual del género femenino (SSS); sus creencias y actitudes hacia el uso de
estimulos sexuales en la publicidad (A); y sus emociones (E), reaccion fisiologica (BPM),
actitud hacia el anuncio (Aad), recuerdo (R) e intencion de compra (PI) hacia el estimulo
sexual (SS). En la primera etapa del estudio se haran preguntas subjetivas con respecto al
auto-esquema sexual femenino o rasgos sexuales de la personalidad (SSS) y a sus
creencias y actitudes hacia la publicidad con informacion sexual (A). En la segunda etapa
se realizara un experimento para medir los latidos del corazon de los sujetos seguidos de

preguntas subjetivas para evaluar las variables restantes.

El objetivo general de este trabajo académico es procurar explicar el rol que tienen
los estimulos sexuales en la publicidad digital desde una perspectiva fisiologica y
psicoldgica o de neurociencia cognitiva dentro del segmento de mercado elegido.
Conjuntamente se pretende dar pautas a la colectividad de profesionales del marketing y
publicidad, a las empresas y a las marcas sobre la efectividad o no que tiene el uso de
estimulos sexuales-emocionales en la publicidad que esta dirigida a mujeres con el
propdésito de persuadirlas en su comportamiento. Es transcendental proveer al mercado
con medidas objetivas que permitan cuantificar los aspectos relacionados con las
emociones y actitudes, ante la creciente exposicidn hacia la informacion sexual, que los
consumidores experimentan hacia las diferentes marcas que usan este tipo de apelaciones
dentro del mercado. Es necesario aplicar estas medidas desde que se empieza a desarrollar
y disefiar productos y/o servicios hasta otros aspectos relevantes y relacionados a la

comercializacién de los mismos.
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2. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

El principal objetivo de esta investigacion es evaluar si existe una relacion entre
el uso de estimulos sexuales en la publicidad digital y la respuesta de las jovenes
ecuatorianas, de entre 17 y 27 afios de edad y que se encuentren cursando sus estudios
universitarios. Se pretende investigar si es que los estimulos sexuales en la publicidad
influyen en la actitud, en el recuerdo y en la intencién compra de las mujeres jovenes.
Conjuntamente, se espera que las variables mediadoras como la personalidad sexual, la
cultura y las emociones, influyan en la respuesta del consumidor ante los estimulos

sexuales en la publicidad.

El modelo de investigacion propuesto esta enmarcado en la teoria cognitiva social
del psicélogo Albert Bandura (2001) que se concentra en tres grandes componentes que

interacttan entre si (Figura 1):

1. Factores Personales: eventos cognitivos, afectivos y bioldgicos del consumidor,

2. Factores Ambientales: normas sociales, acceso a la comunidad, influencia en otros
y su ambiente (Bandura, 2002),

3. Factores del Comportamiento o Respuesta del Consumidor: habilidades, practica

y autoeficacia.

Conjuntamente, se pretende integrar las medidas tradicionales psicoldgicas de la
respuesta del consumidor, con estudios fisiolégicos mas contemporaneos, que evalien
los procesos biolégicos y emocionales que suceden al estar expuestos ante estimulos

sexuales en la publicidad.
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Figura 1 Areas de Investigacion basadas en el modelo cognitivo social de Albert
Bandura.

Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo reciproco deterministico de Bandura (1977)
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Elaberacion propia a partir del modelo reciprace deterministico de Bandura (1977)

Las variables consideradas en esta investigacion para medir la respuesta del
consumidor ante el estimulo sexual (SS) son: actitud (Aad), recuerdo (R) e intencion de
compra (PI). “La actitud es la predisposicion aprendida a comportarse de manera
consistente favorable o desfavorable respecto de un objeto determinado” (Schiffman &
Wisenblit, 2015, pags. 144-145). Las actitudes de los consumidores se forman a partir de
la interdependencia de sus creencias, de su personalidad, de su entorno, de sus
sentimientos, de la situacion y de sus intenciones de comportamiento hacia algun objeto,
que, dentro del contexto de marketing, podria ser hacia una marca u organizacion. Existen
varios modelos que pretenden explicar de qué manera el comportamiento del consumidor

se ve afectado por las actitudes. Uno de ellos es el “Modelo Actitudinal de Tres
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Componentes” que sefiala que las actitudes poseen tres elementos: el cognitivo, el

afectivo y el conativo o de accion (Schiffman & Wisenblit, 2015) (Figura 2).

Segun Piaget (1971), la cognicién se la define como el conocimiento que
involucra experiencias puras que, manejadas y guiadas por sistemas motivacionales-
emocionales, es modificada espontaneamente durante el transcurso del desarrollo. El
procesamiento cognitivo puede ser tanto consciente como inconsciente, mientras que el
procesamiento afectivo puede al menos dar lugar a actividades paralelas cognitivas
conscientes (Flemming & Sverre Riis, 2007). La informacion implica cognicion, y los
sistemas motivacionales-emocionales son los que clasifican la importancia relativa de

dicha informacion (Buck, 1999).

Figura 2 Modelo actitudinal de tres componentes motivacionales.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Schiffman y Wisenblit (2015)

COGNICION

CREENCIAS

INTENCION DE COMPRA EMOCIONES & SENTIMIENTOS
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Elaboracion propia a partir de Schiffman y Wisenblit (2015)
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Otra variable a considerar en el modelo es el recuerdo (R), que ocurre cuando el
consumidor es capaz de nombrar al objeto analizado, como puede ser la marca o el
anuncio publicitario, cuando se le pregunta qué recuerda de este objeto en particular. El
recuerdo puede ser con o sin ayuda de memoria. George Gallup introdujo el concepto a
nivel tedrico de que el recuerdo es una medida para evaluar la efectividad de la publicidad

(Lipstein, 1985).

Otra variable trascendental para esta investigacion es la evaluacion de la intencion de
compra futura (P1) de los consumidores que esta enmarcada dentro de la misma actitud.
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996) hacen hincapié en la necesidad de medir las
intenciones futuras en el comportamiento de los clientes para evaluar su potencial de

permanecer o0 abandonar la organizacion.

Como consecuencia de lo explicado anteriormente, se plantean una serie de

objetivos especificos que se recogen a continuacion:

1. Evaluar si existe una relacion entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad

digital y la respuesta del consumidor en temas de actitud hacia el anuncio (Aad),

recuerdo (R) e intencion de compra (PI).

2. Evaluar si existe una relacién entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad

digital y la personalidad sexual femenina (SSS).
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3. Evaluar si existe una relacion entre la personalidad sexual femenina (SSS) y la
respuesta del consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de actitud hacia

el anuncio (Aad), recuerdo (R) e intencion de compra (PI).

4. Evaluar si existe una relacion entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad

digital y las creencias y actitud hacia la publicidad con contenido sexual (A).

5. Evaluar si existe una relacion entre las creencias y actitud hacia la publicidad con
contenido sexual (A) y la respuesta del consumidor ante la publicidad digital sexual

en temas de actitud hacia el anuncio (Aad), recuerdo (R) e intencion de compra (PI).

6. Evaluar si existe una relacion entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad

digital y los cambios fisiologicos (BPM).

7. Evaluar si existe una relacion entre los cambios fisiologicos (BPM) y la respuesta del
consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de actitud hacia el anuncio

(Aad), recuerdo (R) e intencion de compra (PI).

8. Evaluar si existe una relacién entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad

digital y los cambios subjetivos emocionales (E).

9. Evaluar si existe una relacion entre los cambios subjetivos emocionales (E) y la

respuesta del consumidor ante la publicidad digitsl sexual en temas de actitud hacia

el anuncio (Aad), recuerdo (R) e intencion de compra (P1).
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Con estos objetivos se pretende explicar el rol que tienen los estimulos sexuales
en la Publicidad Digital desde una perspectiva psicofisiologica. Se medira el
comportamiento de los sujetos ante el estimulo sexual (SS) considerando las siguientes
variables: la personalidad sexual del género femenino (SSS); sus creencias y actitudes
hacia el uso de estimulos sexuales en la publicidad (A); y sus emociones (E), reaccion
fisiolégica (BPM), actitud (Aad), recuerdo (R) e intencion de compra (PI) hacia el

estimulo sexual (SS).
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CAPITULO 1

COMPORTAMIENDO DEL CONSUMIDOR FRENTE A ESTIMULOS

SEXUALES EN LA PUBLICIDAD

Introduccién

“El comportamiento del consumidor refleja todas las decisiones de los consumidores
respecto a la adquisicion, consumo y disposicion o desecho de bienes, servicios, actividades,
experiencias, personas e ideas por unidades de toma de decisiones humanas [al paso del

tiempo]” (Hoyer, Mclnnis, & Pieters, 2015, p. 3).

A lo largo de los afios, los investigadores han tratado de explicar el
comportamiento del consumidor a través de varios modelos de conducta en la toma de
decisiones. Asimismo, recientemente se ha puesto especial énfasis en el estudio del papel
que desempefian las emociones y los sentimientos en la toma de decisiones de los seres
humanos. Precisamente, el enfoque del presente estudio es el comportamiento del
consumidor frente a estimulos emocionales de indole sexual. Diariamente, los
consumidores toman diferentes decisiones y es por esto que los profesionales del
marketing intentan estudiar y entender lo que sucede dentro del cerebro de las personas a
la hora de tomar una decision. Existen varios modelos de la conducta del consumidor
final y uno de ellos es el que propone Kotlter (2003), el cual se basa en el concepto de
estimulo-respuesta (Figura 3). Este modelo explica que el consumidor recibe una serie
de estimulos de marketing y de diferente indole ante el cual se obtiene una respuesta. En

el centro de este modelo de estimulo-respuesta, existe la Ilamada caja negra del
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comprador, que es donde justamente se procesa el estimulo recibido y la respuesta va a

depender de diversas caracteristicas del comprador como son:

1. Caracteristicas Culturales,

2. Caracteristicas Sociales,

3. Caracteristicas Personales y

4. Caracteristicas Psicoldgicas (motivacion, memoria y conocimiento, formacién

y cambio de actitudes de alto y bajo esfuerzo, personalidad, emociones).

Figura 3 Modelo del Comportamiento del Consumidor

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotlter (2003) y Hoyer (2015)
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Existen estimulos de diferente indole que pueden provenir directamente del
marketing o pueden tener otro origen. Los estimulos del marketing se reflejan a través de
la mezcla de algunas variables como podrian ser: comunicacion, producto, precio y
distribucion. Los estimulos que no vienen directamente del marketing pueden provenir

de la misma cultura, economia, politica, entre otros (Armstrong & Kotler, 2003).
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Un tipo de estimulo de marketing es el de caracter sexual que lo define como
mensajes en diferentes medios de comunicacion que contienen informacion sexual con el
proposito persuasivo de la venta de la marca. El sexo en la publicidad es el reflejo de la
sexualidad en forma de desnudez, imagenes sexuales, insinuaciones y dobles sentidos
(Reichert & Carpenter, 2004). Algunas de las marcas globales que utilizan apelaciones
sexuales como herramienta publicitaria son: Victoria “s Secret, Dolce&Gabana, Calvin
Klein, Armani, Gucci, Tommy Hilfiger, entre otras (Reichert & Lambiase, 2012). Basado
en investigaciones del autor de esta tesis, en la siguiente Tabla 1 se puede apreciar algunas
métricas digitales de los videos mas populares en YouTube de las marcas que usan

estimulos sexuales en su publicidad.
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Tabla 1 Videos mas populares en YouTube de marcas que usan estimulos sexuales en su publicidad (Al 12 de Septiembre 2016)

Marca Armani Calvin Klein Calvin Klein Dolce&Gabbana Gucci Tommy Hilfiger Victoria’s
Secret
Campafia Megan Fox for Calvin Klein Justin Bieber - Calvin  Dolce&Gabbana Light Blue - Gucci Guilty Tommy Hilfiger x Victoria’s
Emporio Armani Underwear Push Klein Underwear Spring Fragrance for Women & Campaign Rafael Nadal: it all Secret -
Underwear & Positive 2015 Men comes off Very Sexy
Armani Jeans TV
(Teaser) Commercial
Ver http://bit.ly/Arm  http://bit.ly/CalvinKl  http://bit.ly/CalvinKAd  http://bit.ly/DolceGabbanaA  https://www.yo  https://www.youtub  http://bit.ly/
Anuncio aniAd einAds 1 d utube.com/watc  e.com/watch?v=_G  VictoriasSec
h?v=KudkBmfh cy31SJHUc retAd
sZs
Tiempo 20" 30" 15" 30" 30" 30" 15"
(15-30”)
Fecha de 2/24/2011 8/29/2012 1/6/2015 1/5/2013 9/2/2016 9/24/2015 3/22/2016
Publicacion
(2011-2016)
Vistas 1.506.125 10.989.891 10.663.820 9.062.352 8.664.013 7.427.406 1.087.535
(1-10
Millones)
Vistas por 743 7.451 17.340 6.733 866.401 6.661 6.250
dia
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Con el objetivo de ejemplificar y explicar el modelo del comportamiento del
consumidor descrito, se elegira a la marca Calvin Klein. Un estimulo sexual y erético de
marketing podria ser la campafa de ropa interior de Calvin Klein, lanzada en la primavera
del 2015, en la que se uso al artista Justin Bieber, juntando asi exitosamente variables
como la moda, la musica, la celebridad y evidentemente la sexualidad (Figura 4). Se
evaluo la respuesta del consumidor basado en las métricas que nos ofrece un anuncio de
dicha campafia y con este proposito se eligié el video de quince segundos que fue
publicado el 6 de Enero del 2015 en YouTube, con nombre “Justin Bieber - Calvin Klein
Underwear Spring 2015”, el cual alcanz6 10.663.820 de vistas, es decir, 17.340 vistas
diarias calculadas al 12 de Septiembre del 2016; complementariamente, de los 10,6
millones de vistas, a mas de 10 mil personas les gusto el anuncio y a 5 mil no les gusté
(Calvin Klein, 2015). El procesamiento del estimulo sexual dentro de la caja negra que
dio lugar a esta respuesta especifica, ciertamente estuvo condicionado por las diferentes
caracteristicas del publico interesado. Una de las variables que influye en el consumidor
es su auto-concepto real o ideal. En el caso del ejemplo, de un anuncio con un modelo
masculino "sexy", seria mas probable que un espectador se proyecte a si mismo en el
anuncio si se percibe como su propia realidad de ser sexy (auto-concepto real) o0, quizas,
si su ideal es llegar a tener ese nivel de atractivo (auto-concepto ideal). El estimulo sexual
en la publicidad debe ser congruente con la imagen de si mismo, ya sea real o ideal, con
el fin de servir de vinculo entre el espectador del anuncio y el producto anunciado (Wilson
& Moore , 1979). Por otra parte, de acuerdo a la teoria de la excitacion, un anuncio con
contenido sexual, deberia provocar respuestas emocionales y fisioldgicas que podrian ser
detectadas por los latidos del corazon, los patrones de respiracion, la respuesta galvanica
de la piel, la dilatacion de las pupilas y los movimientos oculares (Wilson & Moore ,

1979). A todas estas variables o caracteristicas del consumidor, hay que acotar que los
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seres humanos poseemos un sistema de valores, que fueron moldeados por nuestra cultura
y creencias adquiridas del entorno en donde crecimos y nos desarrollamos, y que

ciertamente van a mediar la respuesta de las personas ante el estimulo sexual.

Figura 4 Campafa de Ropa Interior de Calvin Klein

Fuente: (Justin Bieber for Calvin Klein Spring 2015 Ad Campaign, 2015)

#mycalvins

calvinklein.com

Fundamentado en el modelo de conducta del consumidor de Kotler (2003) y
Hoyer (2015), se propone en este trabajo un modelo para entender la respuesta de los
consumidores ante la presencia de un estimulo sexual en la publicidad (SS). Las variables
de influencia en el consumidor, o caja negra, que seran analizadas son la personalidad o
auto-concepto sexual (SSS), las creencias y actitudes ante el uso de la sexualidad en el

publicidad (A), los cambios fisiolégicos (BPM) y emocionales (E) (Figura 5).
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Figura 5 Modelo del Comportamiento del Consumidor ante la presencia de estimulos
sexuales

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotlter (2003) y Hoyer (2015)
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1.1 La influencia de las emociones y los sentimientos en el comportamiento del

consumidor

“Las emociones son todos aquellos sentimientos que cambian a los hombres y afectan

su juicio y son reflejadas en el dolor o en el placer”. Aristoteles. Rethoric, 1378

Las emociones son inconscientes y heredadas, responden al estimulo en el
ambiente y a cambios en el estado interno de necesidades del cuerpo y actividades
cognoscitivas. Se puede provocar emociones como el resultado de actividades cognitivas;
por ejemplo, el tan solo pensar sobre algo ya estimula nuestras emociones. La literatura
sefiala que las emociones son diferentes a los sentimientos, aunque muchas veces se los
utiliza como sindnimos; sin embargo, los sentimientos son la contrapartida cognitiva,
consciente e inconsciente, de las emociones fisioldgicas fundamentales (Flemming &

Sverre Riis, 2007).

La investigacion de la literatura sefiala que las emociones se activan ante
diferentes estimulos y pueden ser reflejadas de diferentes maneras (Buck, 1999; Mai &

Schoeller, 2009) (Figura 6):

1. Cambios fisiologicos (ej. latidos del corazén, dilatacion de la pupila,
temperatura, entre otros.),

2. Comportamientos espontaneos expresivos (ej. expresiones faciales,
gestos o posturas, entre otros.), 0

3. Experiencias subjetivas (ej. sentimientos como alegria, tristeza, miedo,

envidia, ira, orgullo, entre otros.)
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Figura 6 Manifestacion de las Emociones

Fuente: Elaboracion propia a partir de Buck (1999) y Mai&Scholler (2009)
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Buck (1999) fragmenta a las emociones de acuerdo a tres jerarquias que son
independientes desde un punto de vista funcional y las denomina como Emocion I, 11'y
I11. La emocion | (excitacion) opera funciones de adaptacion y homeostasis o equilibrio
en un ambiente interno, a través de los sistemas autonomos, endocrinos, e inmunes, como
por ejemplo la respuesta “pelea-0-huye” que organiza los recursos del cuerpo en
situaciones de emergencia. La emocion Il (expresién) opera funciones de coordinacion
social a través de demostraciones expresivas como feromonas, posturas, gestos,
expresiones faciales, entre otros. Por ejemplo, la emocion 11, implicaria las funciones para
la coordinacién del comportamiento sexual y las sefiales de dominio-sumision. La
emocion Il (experiencia) opera funciones de auto-regulacién a través de experiencias

subjetivas de sentimientos y deseos, o afecto (Figura 7).
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Figura 7 Comunicacion y expresiones emocionales y bioretroalimentacion

Fuente: Buck (1999)
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Buck (1999)

Al considerar como las emociones pueden distinguirse unas de otras, se
propusieron dos enfoques en el siglo XIX. Darwin (1872) dio por sentado que las

emociones son términos discretos 0 mddulos por separado como la ira, el miedo, el asco,
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entre otros. Allport (1924), Ekman y Friesen (1969), lzard (1971; 2001), Tomkins (1962),
y Woodworth (1938) todos utilizaron enfoques muy similares a la organizacion de las
emociones y plantearon muchos de los mismos médulos (Ekman P. , 2016). Plutchnik
(1980) identificdé ocho emociones primarias: ira, miedo, tristeza, disgusto, sorpresa,
anticipacion, aceptacion y alegria. Buck (1999) sefial6 emociones basicas como la
felicidad, la tristeza, el miedo y la rabia; emociones primarias como el sexo y el poder y
emociones de alto nivel como orgullo, envidia y vergiienza. Por otro lado, Izard (2001)
lista nueve emociones bésicas que se han desarrollado en el camino de la evolucion,
debido a los comportamientos de supervivencia bioldgica y a la necesidad de
adaptaciones sociales. Dichas emociones son: interés, disfrute, sorpresa, angustia,
disgusto, ira, verglienza, miedo y confusion. Complementariamente, Chaudhuri (2006)
hace una propuesta interesante basada en la teoria del Cerebro Triuno de MacLean que
distingue las emociones bioldgicas reptilianas, individualistas y prosociales, asi como
también las emociones de mas alto nivel como las sociales, cognitivas y morales (Buck,
Anderson, Chaudhuri, & Ray, 2004). Se propone una escala completa de medicion
Ilamada CASC (Comunicacién de Cogniciones Analiticas y Sincréticas) que evalla

elementos emocionales y racionales, la misma que sera utilizada en el presente estudio.

En un estudio titulado “En qué estan de acuerdo los cientificos que estudian las
emociones” llevado a cabo por Paul Ekman (2016), hubo un alto acuerdo en la existencia
de cinco emociones. Los porcentajes mostrados a continuacion revelan el grado de
acuerdo en la existencia de dichas emociones (todas los cuales ya fueron descritas por

Darwin y Wundt):
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1. Rabia (91%),

2. Miedo (90%),

3. Repugnancia (86%),
4. Tristeza (80%) y

5. Felicidad (76%)

Del mismo modo, en la Tabla 2 se puede observar claramente que se repiten las

emociones en las que coinciden varios autores (ira o rabia, miedo, asco o repugnancia, y

felicidad). Estas emociones concuerdan con la investigacion de Paul Ekman (2016)

excepto por la emocidn de tristeza.
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Tabla 2 Lista de las principales emociones que experimentan los seres humanos.

Emociones Ekman Chaudhuri Izard (2001) Buck Plutchik
(1971,1989, (2006) (1999) (1980)
2016)

Aceptacién/Pertenencia ° °

Agresividad

->Alegria/Felicidad ° ° ° °

Angustia °

Anticipacion °

Confusion

Disfrute

->Disgusto/Asco/Repugnancia

->Enojo/Ira/lrritacién/Rabia

Envidia

Esperanza

Interés

->Miedo/Temor °

Orgullo °

Poder

Sexual

->Sorpresa ° °

Tristeza

Verglenza ° °
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1.1.1 Las emociones y las apelaciones en la publicidad

Un anuncio exitoso funciona porque crea una conexion entre el producto o
servicio que se promueve y alguna necesidad o deseo que la audiencia percibe (Reichert
& Lambiase, 2012). A estas conexiones o vinculos se los llama "apelaciones" que

usualmente pueden ser:

1. Ldgicas o racionales y

2. Emocionales

La respuesta emocional de un consumidor influye en su actitud tanto hacia la
publicidad como hacia la marca (Lee, Lee, & Harrell, 2002). Las investigaciones
evidencian que una apelacién emocional en la publicidad llama mas la atencion; v,
aumenta el atractivo del producto, del mensaje y del recuerdo de la marca (Hazlett &
Hazlett, 1999). Los publicistas utilizan varias apelaciones, positivas 0 negativas, con el
fin de generar una respuesta emocional en el consumidor (O'Guinn, Allen, & Semenik,
2012). A lo largo de los afios, los anunciantes han utilizado una variedad de apelaciones
de publicidad como son: el miedo, el humor, el sexo, la masica, la racionalidad, las

emociones Y la escasez (Baack & Clow, 2007) (Tabla 3).
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Tabla 3 Algunas apelaciones publicitarias que estimulan emociones subjetivas (Baack

& Clow, 2007)

Apelaciones que evocan emociones

Apelaciones Positivas Apelaciones Negativas
Sexo/Sexual Miedo
Pasion Shock como tristeza y desaprobacion
Sentido del humor: la alegria, la felicidad,
la diversién

Calor: El amor, la amistad, el cuidado
Nostalgia: Sentimental
Indulgencia: Placer

Apelaciones sexuales

Las apelaciones sexuales en la publicidad hacen uso de la sexualidad en forma de
desnudez, imagenes sexuales, insinuaciones y dobles sentidos. Son mensajes en
diferentes medios de comunicacion, que contienen informacion sexual, con el proposito
de aumentar la efectividad de la publicidad como por ejemplo llamar la atenciéon y
persuadir la venta de la marca (Carpenter & Reichert, 2004; Reichert, Latour, & Kim,
2007; Reichert & Lambiase, 2012). Las apelaciones sexuales son frecuentemente
utilizadas en la publicidad dirigida hacia el consumidor (Percy & Rossiter, 1992). Se

dedicara una seccion completa mas adelante para desarrollar este contenido.

Apelaciones al humor

La publicidad utiliza el humor porque atrae y mantiene la atencion del
consumidor, lo pone en un buen estado de &nimo e incrementa los sentimientos positivos
hacia el producto o servicio (Belch & Belch, 1998). No obstante, algunas investigaciones

sugieren que los anuncios que utilizan la apelacién del humor no son méas persuasivos que
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otras versiones estandar de la misma publicidad (O'Guinn, Allen, & Semenik, 2012). El
anuncio con humor tiene que estar bien integrado con el posicionamiento de la marca que

lo utiliza para que sea efectivo en la obtencion de su objetivo.

Apelaciones al miedo

El miedo o temor es una respuesta emocional ante una amenaza o alguna situacion
que implique peligro. Es una reaccion en cadena del cerebro que se activa ante la
presencia de un estimulo estresante que provoca una liberacion de quimicos que causa
que el corazon se acelere, que aumente la respiracion y que los musculos que energicen
(DiClemente, Salazar, & Crosby, 2013). La publicidad utiliza apelaciones al miedo,
enfatizando las secuelas negativas, con el objetivo de provocar una respuesta emocional
por parte del consumidor e incitarlo a que tome medidas o que modifique su

comportamiento, para acabar con esta posible amenaza (Belch & Belch, 1998).

Apelaciones Racionales

Las apelaciones publicitarias racionales son una exposicion de informacion
basada en hechos y caracterizada por la objetividad (Stafford & Day, 1995) . Este tipo de
apelaciones usualmente envian mensajes concretos, informativos y logicos, acerca de los
beneficios del producto, su precio, sus caracteristicas y en general, de cualquier

argumento racional factible de confirmar con pruebas concretas.
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1.1.2 Las emociones y la actitud

De acuerdo a Hoyer (2015), la actitud es una valoracion universal aprendida,
perdurable y que deja ver cuanto nos agrada o desagrada un objeto, un tema, una persona
0 una accién. Entonces, es de esperarse que los consumidores también se formen actitudes
hacia las marcas, hacia los anuncios publicitarios y hacia todas las actividades
promocionales implementadas por dichas marcas. Por lo tanto se define a la actitud hacia
la marca como una predisposicion aprendida de los consumidores para evaluar marcas de
una manera permanentemente favorable o desfavorable (Assael, 1999). Ya se habia
mencionado que las actitudes hacia las marcas pueden formarse a partir de varios factores
como son: cognitivos, afectivos (emocion/sentimiento) y conativos (Schiffman &
Wisenblit, 2015). Es fundamental conocer como se forman y como cambian las actitudes
de los consumidores dado que éstas lo van a guiar en sus pensamientos (factores
cognitivos), van a influir en sus sentimientos (factores afectivos) y van a afectar su
conducta (factores conativos) (Hoyer, Mclnnis, & Pieters, 2015). Los consumidores
pueden formarse actitudes en base al procesamiento que puede ser cognitivo o afectivo y
dependiendo de si el nivel de elaboracion es alto o bajo. Ciertamente la formacion de
actitudes podrian estar basadas en las reacciones emocionales que el consumidor tiene
ante las pistas periféricas o aspectos de un mensaje que son faciles de procesar como por
ejemplo la imagen sexual de una modelo, la musica que acompafia al anuncio, el uso de
humor, entre otros elementos (Hoyer, Mclnnis, & Pieters, 2015). Esta investigacion se
enfocara Unicamente en factores emocionales producidos como reaccién a estimulos

sexuales en las mujeres.
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A pesar de que las actitudes y emociones son variables mas complejas de medir,
existe un sin nimero de propuestas para operacionalizar tanto las emociones como las
actitudes. De acuerdo a Mai y Schoeller (2009) las emociones se pueden medir en escalas
de intervalo que van del 1 al 5 y se miden parametros como: humor, entusiasmo,
sexo/erotismo, pasion, anhelo/deseo, interés/curiosidad, disfrute/diversion, felicidad,
sorpresa, admiracion, celos, amor, orgullo, pertenencia, confianza, sentimiento de
libertad, aburrimiento, esperanza, auto-empoderamiento y relajacion. Las actitudes
pueden ser medidas tanto hacia la marca como hacia el anuncio en especifico. Las
actitudes hacia el anuncio en especifico se pueden medir en escalas bipolares que van del
1 al 7 (Zimmerman & Dahlberg, 2008; Mittal & Lassar, 2000; Ford, LaTour, &
Lundstrom, 1991) y se miden las siguientes variables: Etico/No ético, Aceptable para mi
y mi familia/lnaceptable para mi y mi familia, Moralmente Correcto/Moralmente
Incorrecto, Aceptable Culturalmente/Inaceptable Culturalmente, Interesante/Aburrido,
Bueno/Malo, No ofensivo en lo absoluto/Muy ofensivo, Placentero/Irritante, Muy
atractivo/Nada atractivo, Hasta qué punto este anuncio ha usado la sexualidad?
Nada/Bastante, En este anuncio la sexualidad fue usada? Con buen gusto/Con mal gusto.
Por otra parte, Mai y Shcoller (2009) proponen una escala bipolar de 5 puntos para medir
parametros actitudinales hacia la publicidad como: Aburrida/Interesante, Mala/Buena,
No Simpatica /Simpéatica, No Graciosa /Graciosa, Desagradable/Agradable, No
Informativa /Informativa, No Entretenida /Entretenida, Me siento negativo con respecto
al anuncio /Me siento positivo con respecto al anuncio. En la revision de la literatura, se
sugiere medir las actitudes hacia la marca con una escala bipolar de 5 puntos las siguientes
variables: No te engancha/Te engancha, Aburrida/Interesante, No necesaria/ Necesaria,
No Emocionante /Emocionante, No Simpatica /Simpatica, No Familiar/Familiar, La

marca no significa nada para mi/ La marca significa mucho para mi.
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De acuerdo al investigador Hoyer (2015), los procesos afectivos o emocionales de

bajo esfuerzo, probablemente se deben a cuatro factores descritos a continuacion:

1. Al efecto de la mera exposicion,
2. A los condicionamientos clasicos,
3. A laactitud hacia el anuncio y

4. Al estado de animo del consumidor.

El efecto de la mera exposicion sefiala que los seres humanos tendemos a preferir
los objetos que nos son méas familiares o conocidos (Fang, Singh, & Ahluwalia, 2007).
Justamente, el uso de la repeticion en los mensajes comunicacionales, ayuda en el
procesamiento de la informacién que pronuncia una marca y a su vez mejora la actitud
hacia la misma (Malaviya, 2007). Otra forma de influir en las actitudes del consumidor,
que no requiere un esfuerzo de procesamiento grande, es el condicionamiento clasico, al
cual se lo define como un proceso de aprendizaje, que sucede cuando dos estimulos
ocurren repetidamente y simultaneamente; y con el tiempo la respuesta generada por el
primer estimulo también es generada por el otro estimulo y eventualmente de manera
independiente. En base al experimento del cientifico ruso lvan Pavlov (1927), se
desarrolla el siguiente ejemplo con respecto a los estimulos sexuales en la publicidad: un
estimulo sexual es un estimulo incondicionado (EI) y la respuesta automatica e
involuntaria son las distintas emociones psicofisioldgicas que este estimulo podria
provocar, es decir es una respuesta incondicionada (RI). Las marcas como, por ejemplo:
Victoria’s Secret, Calvin Klein o Dolce&Gabbana, promocionan sus productos usando
apelaciones sexuales, o estimulos condicionados (EC), que por si mismos no producen

una respuesta involuntaria. Sin embargo, si repetidamente se asocia a la marca (EC) con
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los estimulos sexuales (El), se podria evocar la misma respuesta emocional y ésta se

convertiria en una respuesta condicionada (RC) (Figura 8).

Figura 8 Condicionamiento Clasico de Ivan Pavlov y su aplicacion en los estimulos

sexuales en la publicidad.

Fuente: Elaboracion propia a partir del Experimento de Pavlov
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Otra forma de influir en las actitudes de los consumidores con base emocional y
con bajo esfuerzo de procesamiento, es la actitud del consumidor hacia el anuncio. De

acuerdo a Advertising Research Foundation, las actitudes que tienen las personas hacia
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un anuncio, podria ser la mejor explicacion o indicador de la eficacia que tiene la

publicidad (Haley & Baldinger, 1991).

1.1.3 EIl Recuerdo

La investigacion sobre el recuerdo implica profundizar en temas concernientes a
la psicologia cognitiva como lo son: la percepcion, la memoria y el reconocimiento. La
percepcion son las experiencias que resultan del estimulo de los sentidos; la memoria es
un proceso que comprende adquirir, retener o almacenar, recuperar y usar la informacion
sobre el estimulo recibido después de que informacion original ya no esté presente; v, el
reconocimiento es la identificacion de un estimulo al que se estuvo expuesto con
anterioridad (Bruce Goldstein, 2015). De acuerdo al autor Frederic Bartlett (1995) no es
posible reconocer o recordar algo que no haya sido primero percibido. No obstante, no
todo lo que se ha percibido es reconocido o recordado. Ademas, no siempre lo que se
puede reconocer es lo que se recuerda. El recordar es un proceso mas complicado que el

reconocer.

El proceso cognitivo de la percepcion, el cual es inobservable, es decir no puede
oirse o verse, involucra dos situaciones relacionadas pero distintas; ademas la activacion

simultanea de estos dos patrones produce el reconocimiento:

1. Un Patron Sensorial: el percibir esta en funcién de un patron sensorial que asume
una base fisiologica de respuesta del cuerpo que se estimula directamente.
2. Un Patron Psicoldgico o actitud: a partir del patron sensorial se elabora algo con

un significado que va mas alla de la base sensorial.
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El psicologo britanico Frederic C. Bartlett (1886-1969) comenz6 su trabajo
estudiando los procesos perceptivos, lo que le llevo al estudio de imagenes mentales y del
recuerdo. Bartlett define al recuerdo como un proceso esquematico, esto quiere decir que
la gente interpreta los estimulos por medio de un conjunto de esquemas que estan basados

en el experiencia vivida (Ruiz-Vargas, 2010).

Uno de los objetivos elementales de la estrategia del mensaje publicitario es
incrementar el recuerdo tanto del mensaje como de la marca. Con este proposito, se
utilizan distintas herramientas para aumentar el recuerdo no solamente de los anuncios

sino también de la marca (O'Guinn, Allen, & Semenik, 2012) :

1. Repeticion,
2. Mensajes publicitarios cantados (Jingles)
3. Esloganes o

4. Construccién de marca (Branding) en el punto de venta (POP Point of Purchase)

Por otra parte, es importante mencionar que los consumidores ponen la mayor
atencién al principio de la publicidad, mientras que para el recuerdo es el final del anuncio
la parte mas importante (Wells, Burnett, & Moriarty , 2003). Los anuncios que son
capaces de evocar emociones son mas recordados que los anuncios informativos; asi
mismao, el nivel de involucramiento con el producto y la familiaridad con la marca tienen
un efecto positivo en el recuerdo (Page , Thorson, & Heide, 1990). En un estudio hecho

por Yoon y sus colegas (1998), se determind que los anuncios de television con
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contenidos excitantes, sexuales y no sexuales, generaban una actitud méas positiva tanto

hacia el anuncio como hacia la marca y ademas se lograba un mejor recuerdo de marca.

Contrastando estas investigaciones, Steadman (1969) concluyé que una imagen
sin contenido sexual era méas efectiva en cuanto a recordacion que una ilustracion con
contenido sexual. Ademas, encontr6 que las personas que tenian una actitud favorable al
uso de la sexualidad en la publicidad, también recordaban correctamente las marcas
comparando con las personas que no tenian una actitud favorable hacia el uso de este tipo
de apelacion. Otro estudio realizado por Alexander y Judd (1978) revel6 que si bien una
ilustracion de una mujer desnuda puede generar interés y atencion en la audiencia,
comparandolo con un anuncio sin contenido sexual, parece que éste Ultimo es mas

efectivo cuando el objetivo es el recuerdo en un publico masculino.

1.1.4 La intencion de compra

Uno de los objetivos de la comunicacidn es conseguir que el consumidor adquiera
un producto o un servicio. Para alcanzar este proposito existe un modelo clasico llamado
AIDA (atencidn, interés, deseo y accion), el cual explica que antes de que el consumidor
llegue a la accidon de comprar, es necesario conquistar la Atencion del mercado meta,
crear Interés por el producto o servicio, despertar Deseos y finalmente lograr la Accion
de comprar por parte del consumidor (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011). Es asi que el
componente conativo o conductual, que es uno de tres elementos motivacionales del
modelo actitudinal, se lo define como la predisposicion que tienen los consumidores a
actuar de cierto modo hacia un objeto o marca y se lo puede evaluar en términos de

intencién de compra.
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En términos de decision y compra, en un estudio realizado por Anabila, Tagoe y
Asare (2015), se concluye que el uso de las apelaciones sexuales tienen una influencia
positiva en la intencién de compra del consumidor. Este estudio mostré que la mayoria
de los encuestados eran méas propensos a realizar compras como resultado de la publicidad
con apelacion sexual. Los resultados indican que las personas son mas proclives a ser
influenciadas por estimulos publicitarios sexuales, pero no constituyen como la Unica

razén para hacer una compra.

1.2 Uso de los estimulos sexuales en la publicidad

La palabra sexo tiene diferentes significados dependiendo del area de
investigacion en la que se la utilice. Los investigadores del sexo, psicdlogos sociales y
mercaddlogos definen a la informacion sexual como un estimulo sexual al cual se le
atribuye un significado sexual (Reichert & Lambiase, 2012). Por otra parte, la publicidad
en si misma es una forma aplicada de persuasion que intenta: informar, posicionar,
convencer, reforzar y diferenciar; para alcanzar variados objetivos como por ejemplo
vender productos y/o servicios, mejorar la imagen de la marca, educar al publico, entre
otros (O'Guinn, Allen, & Semenik, 2012; Reichert & Lambiase, 2012). Ademas, la
publicidad tiene que ser pagada y difundida a través de diferentes medios de
comunicacion con el objetivo de persuadir (O'Guinn, Allen, & Semenik, 2012). En
conformidad con la definicion de sexo y publicidad, las apelaciones sexuales son recursos
persuasivos que contienen informacion sexual la cual esta integrada con el mensaje

general (Reichert, Heckler, & Jackson, 2001). El contenido sexual en la publicidad es
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diverso; sin embargo, se lo podria definir como aquellos estimulos dentro del anuncio que

la gente los interpreta como sexuales (Reichert & Ramirez, 2000).

Los primeros indicios del uso de estimulos sexuales en la publicidad se remontan
al afio 1850. Las compafiias de tabacos ya usaban mujeres desnudas en sus cajas como
elemento diferenciador de las otras marcas (Goodrum & Dalrymple, 1990). A lo largo de
los afios se ha hecho evidente que el uso del erotismo en la publicidad ha ido aumentando
de tono y cada vez es mas explicito, es asi que, por ejemplo, la publicidad de R&G Corsets
resultada censurada por algunos medios en 1898 (Figura 9); y si se compara con los
anuncios de hoy en dia, éstos distan mucho en términos de explicidad sexual. La primera
marca en violar el tab de mostrar anuncios en medios masivos, mostrando gldteos y
penes, fue Calvin Klein en 1983 con su camparia de ropa interior (Reichert & Lambiase,

2012).

Figura 9 Publicidad de R&G Corsets, 1898

Fuente: (Reichert & Lambiase, 2012)
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Como un mecanismo de llamar la atencion de los consumidores, es muy comdn
ver en los principales medios de comunicacion, el uso de la técnica de las apelaciones
sexuales en la publicidad (Hyllegard, Yan, Ogle, & Attmann, 2010). Varias
investigaciones han sefialado un aumento en el uso de estimulos sexuales dirigidos a
mujeres (American Psychological Association, 2007), ademas se evidencia el uso de méas
modelos femeninas que aparecen con un grado evidente de desnudez y parejas en
posiciones que sugieren relaciones sexuales (Zimmerman & Dahlberg, 2008). Algunas
cifras que demuestran este incremento en el uso de apelaciones sexuales en diferentes
medios de comunicacion son: 59% de los videos musicales muestran a las mujeres como
estimulos sexuales (Zhang, Dixon, & Conrad, 2010), 43% de las mujeres visten
sexualmente en los anuncios publicitarios de revistas (Reichert & Carpenter, 2004) y 41%

de las mujeres en la television visten ropa reveladora (Downs and Smith, 2010).

En un estudio realizado por Reichert y Lambiase (2003) se revela que las
apelaciones sexuales estan dirigidas tanto a hombres como a mujeres; no obstante, una
mayor proporcion de anuncios con contenido sexual aparecen en revistas de hombres
(12%) comparado con los que aparecen en revistas de mujeres (6%). Las apelaciones
sexuales dirigidas al sexo femenino se enfocan en el atractivo, el comportamiento y la
estima; en cambio, las orientadas al segmento masculino exaltan “mas y mejor sexo”.
Adicionalmente, las imagenes en las que solo aparece el sexo masculino fueron casi nulas

en comparacion con las imagenes que contienen solo mujeres (45%) o parejas (47%).

Comunmente el objetivo de aplicar la estrategia del mensaje creativo, haciendo
uso de estimulos sexuales en la publicidad, es conseguir la conexién o asociacion afectiva

con el consumidor (O'Guinn, Allen, & Semenik, 2012). No obstante, existen
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investigaciones que sefialan tanto los efectos positivos como los negativos en cuanto al
rol que tienen las apelaciones sexuales en la publicidad. Algunas variables que son
comunmente analizadas en cuando al comportamiento del consumidor que esta expuesto

a ciertos estimulos son:

1. Su actitud hacia el anuncio,
2. Su actitud hacia la marca,
3. Surecuerdo y

4. Su intencion de compra.

A continuacion se listan algunos de los hallazgos mas importantes con respecto al

tema de investigacion del uso de estimulos sexuales en la publicidad (Tabla 4).
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Tabla 4 Investigacion sobre los estimulos sexuales en el publicidad

El rol de los estimulos sexuales en la publicidad

Aspectos Positivos Autor Aspectos Negativos Autor
El contenido sexual capta la atencion de los (Reichert & El contenido sexual no siempre es ventajoso y (Engstrom, 2007)
espectadores. Lambiase, 2003) trae problemas éticos y criticas de grupos
(Reid & Soley, feministas en relacion con los efectos peligrosos
1983) del contenido sexual en las mujeres y nifios.

La informacion sexual se percibe como mas
atractiva e interesante que la no sexual. La
desnudez en la publicidad atrae mas la atencion,
se las percibe como mas interesante y atractiva
y se distingue a la marca. La modelo desnuda es
mas atractiva que la modelo que solo cubre sus
pechos.

Los modelos atractivos llaman mas la atencion.
Las modelos femeninas atractivas o sexis realzan

el reconocimiento de los anuncios impresos,
especialmente en el publico masculino.

(Dudley, 1999)

(Courtney &
Whipple, 1983)

(Reid & Soley,
1983)

Las apelaciones sexuales captan la atencion del (Reichert, Heckler,
anuncio, pero no necesariamente la del producto o & Jackson, 2001)
marca.

Efecto positivo de las apelaciones sexuales en el
reconocimiento y recuerdo del anuncio.

El recuerdo de la marca y del mensaje se mejora
cuando se utilizan elementos sexuales
adecuadamente y son relevantes.

(Wirtz, Sparks, &
Zimbres, 2018)

(Richmond &
Hartman, 1982)

No hay efecto de las apelaciones sexuales en el
reconocimiento y recuerdo de la marca.

(Wirtz, Sparks, &
Zimbres, 2018)

El uso de estimulos sexuales abiertos conduce a
niveles mas bajos de recuerdo, evaluacion y

(Courtney &
Whipple, 1983)
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Aspectos Positivos

Autor

El rol de los estimulos sexuales en la publicidad

Aspectos Negativos

Autor

Las apelaciones sexuales funcionales que son
congruentes con la naturaleza y/o usos del
producto generan los mas altos niveles de
recuerdo del anuncio.

Los anuncios que usan apelaciones sexuales son
frecuentemente mas recordados.

(Courtney &
Whipple, 1983)

(Davis & Welsch,
1983)

(Furnham &
Hiranandani, 2009)

percepciones mas pobres del producto y del
fabricante.

El contenido sexual no necesariamente aumenta
el recuerdo de marca o crea actitudes positivas
hacia éstas.

Un anuncio con una mujer desnuda puede generar
interés y atencion en la audiencia, pero
comparandolo con un anuncio sin contenido
sexual, parece que este ultimo es mas efectivo
cuando el objetivo es el recuerdo en un publico
masculino.

El contenido sexual no incrementa el recuerdo e
incluso podria reducir la retencion de la
informacion del anuncio y de la marca.

El contenido sexual podria interferir con el
procesamiento de la informacién de la marca lo
que podria resultar en una reduccién en la
comprension del mensaje.

(Stewart & Furse,
2000)

(Alexander & Judd,
1978)

(Alexander & Judd,
1978)

(Fried & Johanson,
2008)

(Parker & Furnham,
2007)

(Severn, Belch, &
Belch, 1990)
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El rol de los estimulos sexuales en la publicidad

Aspectos Positivos Autor Aspectos Negativos Autor
Ambos géneros prefirieren apelaciones sexuales (Black & Morton, A menos que el producto se relacione con la (Courtney &
intimas, en contraste con las objetivizadas, de bajo 2017) sexualidad, el uso de los recursos sexuales debe ser Whipple, 1983)
nivel de desnudez para productos relevantes. cuestionado.
El contenido sexual genera una asociacion (Shimp, 2010)

positiva con los productos.

El atractivo sexual establece una imagen de (Reichert T. , 2003)
marca favorable entre los clientes, ademas de
crear lealtad de marca.
(LaTour, 1990)
El contenido sexual evoca reacciones
emocionales positivas.

Los hombres tienen una mejor actitud hacia el (Wirtz, Sparks, & No hay efecto de uso de apelaciones sexualesen  (Wirtz, Sparks, &
anuncio con apelaciones sexuales que las Zimbres, 2018) la actitud hacia el anuncio. Zimbres, 2018)
mujeres.

Efecto negativo del uso de apelaciones sexuales (Wirtz, Sparks, &
La actitud hacia el anuncio sexual es positiva (Black, Organ, & en la actitud hacia la marca. Zimbres, 2018)
cuando los niveles de extraversion y apertura son ~ Morton, 2010)
altos. La actitud hacia el anuncio con contenido (Black, Organ, &

sexual abierto es negativa cuando los niveles de Morton, 2010)
introversion (tranquilo, timido, reservado) son

altos.
Hay evidencia que apoya la eficacia de los (Reichert T., 2002) No hay efecto del uso de apelaciones sexuales en  (Wirtz, Sparks, &
estimulos sexuales en el procesamiento del la intencion de compra. Zimbres, 2018)
consumidor, en sus respuestas emocionales y en
la intencién de compra. La intencion de compra no se afecta ante (Reichert & Fosu,
diferentes auto-esquemas sexuales. 2005)
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El rol de los estimulos sexuales en la publicidad

Aspectos Positivos Autor Aspectos Negativos Autor
El contenido sexual facilita la intencion de (Dudley, 1999)
compra.
Las apelaciones sexuales en términos generales (Reichert, HeckKler,
son mas persuasivas que las no-sexuales para & Jackson, 2001)

topicos de marketing social.
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La revision de la literatura del rol que cumple el uso de publicidad con contenido
sexual, muestra que existen hallazgos contrastados ya que por un lado se critica su
efectividad y por otro se la respalda. A pesar de que la investigacion no ha sido
consistente, sabemos con certeza que las apelaciones publicitarias mas utilizadas
alrededor del mundo y en diferentes medios de comunicacion, han sido las sexuales (Liu,
2014). Es por esto que resulta importante continuar con el estudio del rol que cumplen
los estimulos sexuales en la publicidad desde una perspectiva no solo psicoldgica sino

también fisioldgica.
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CAPITULO 2

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DESDE UNA PERSPECTIVA
NEUROCIENTIFICA COGNITIVA CON UN ORIENTACION EMOCIONAL-

SEXUAL

Introduccién

“Sé que desperdicio la mitad del dinero que empleo en publicidad;

el problema es que no sé qué mitad”. John Wanamaker, siglo XIX y XX

Asi pensaba John Wanamaker, hombre de negocios y politico de la Filadelfia de
entre los siglos XIX y XX. Desde aquella época, ha habido numerosos e importantes
avances en las técnicas de investigacion de mercados para tratar de entender mejor el
comportamiento del consumidor y tomar mejores decisiones dentro del campo del
marketing y la publicidad. Es asi que en el afio 2002 ya se reporta por primera vez el uso
de un nuevo campo y técnica acotada con el nombre de neuromarketing, que proviene de
la union de dos amplios campos de estudio como lo son: la neurociencia y el marketing
(Belden, 2008). En un boletin de prensa de una firma de publicidad en Atlanta llamada
Bright House, se anunciaba la creacion de una division de negocios de neuromarketing
que usaba la resonancia magnética para la investigacion de mercados (Erik Fisher, Chin,

& Klitzman, 2010).
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No obstante, mucho antes de que el marketing haya adoptado el prefijo de neuro,
ya existian algunas corporaciones que habian estado realizando estudios
neurofisiolégicos. Por ejemplo, se estaba utilizando el electroencefalograma (EEG) para
la investigacion de las reacciones de los consumidores ante anuncios de television. En la
década de los noventa, un grupo de psicologos de la prestigiosa Universidad de Harvard,
desarrollaban las bases de un modelo donde se resaltaba que la mayor parte de la actividad
del pensamiento humano, cerca del 90% y que incluia a la emocion, se daba en el area
del subconsciente. Incluso en el libro de Braidot (2005) se acoge que el 95% de los
procesos mentales del ser humano se originan en la mente no-consciente que es en donde
se condiciona la toma de decisiones. En 1998, dos profesores de Harvard, Gerald Zaltman
y Stephen Kosslyn estaban patentando el uso de neuroimagenes como una herramienta
de marketing. Poco despues, Gerald Zaltman inclind su atencion a técnicas cualitativas
que incluian entrevistas estructuradas en profundidad pero sin el uso de la tecnologia de
imagenes, éste es el método que se lo conoce como técnica de evocacion de metaforas de

Zaltman o Método Zmet (Erik Fisher, Chin, & Klitzman, 2010).

Avances recientes en neuroimagenes han permitido a los investigadores mirar las
estructuras y funcionamiento cerebral y estudiar varias de las funciones asociadas al
mismo, como por ejemplo: emocion, lenguaje, aprendizaje, memoria, percepcion,
movimiento, sensacion, pensamiento, entre otros (Braidot, 2005). Es innegable que las
decisiones tanto de marketing como de publicidad son cada vez mas cientificas y se basan
en métodos de investigacion que involucran a la neurociencia. Progresivamente ya se
empieza a estudiar los cambios bioldgicos, fisioldgicos y neurolégicos humanos y su
relacion con el comportamiento de los consumidores. Hoy en dia es posible medir el

movimiento del cerebro humano y descifrar cuéles son las emociones evocadas. Es asi
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que se puede observar qué parte del cerebro se activa cuando un ser humano experimenta
emociones positivas como por ejemplo el placer o negativas como la violencia (2003).
Estos avances ayudan a entender cada vez mas como funciona la mente humana y poder

aplicar este conocimiento a otros campos gque no sean exclusivamente en la medicina.

2.1 La union de dos grandes: La Neurociencia y EI Marketing

Los investigadores han tratado de entender el comportamiento del consumidor a
través de varios campos del saber como, por ejemplo: la psicologia, la neurociencia, la
economia, el marketing, entre otros. La aplicacion de la neurociencia en el campo del
marketing, pretende ayudar a los investigadores a entender lo que sucede dentro del
cerebro, literalmente, de las personas a la hora de tomar una decisién. El estudio de varias
disciplinas como la neurologia, la neurofisiologia, la biologia, la biologia molecular, la
electrofisiologia, la anatomia, la psicologia con un énfasis en las ciencias cognitivas,
definen lo que es la Neurociencia (Braidot, 2005). La neurociencia estudia el sistema
nervioso central y periférico, su estructura, y lo que éste hace. El enfoque principal de la
neurociencia esta en el cerebro, en su comportamiento y en sus funciones cognitivas
(neurociencia cognitiva). Asimismo, en los ultimos afos, la neurociencia ha retomado la
investigacion sobre el papel que tienen las emociones y los sentimientos en la toma de
decisiones de los seres humanos. Breiter (2015) contrasta la definicion de la
Neuroeconomia con la de Neuromarketing. Explica que la Neuroeconomia se enfoca en
las elecciones de los individuos o grupos, o en su juicio y toma de decision en un contexto
de consumo o mercado. En cambio, sefiala que el Neuromarketing se preocupa en como

esas elecciones pueden ser influenciadas o cambiadas y se concluye entonces que el
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Neuromarketing es una ciencia integrada de influencia (Breiter, Block, & Blood, 2015).
De acuerdo a Braidot (2005), el neuromarketing es “(...) una disciplina avanzada, que
investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la percepcion, la conducta y la
toma de decisiones de las personas en los campos de accion del marketing tradicional”.
Tomando en cuenta todos estos conceptos, se propone una definicibn mas simple de
Neuromarketing como la ciencia que estudia el funcionamiento del cerebro en la toma de

decisiones de compra del consumidor.

2.1.1 La importancia del cerebro

“La humanidad debe saber que es desde el cerebro, y solo desde él, que surgen

placeres tales como la risa, la alegria; también es desde alli que emergen nuestras tristezas,
penas y lagrimas. A traves del cerebro, en particular, pensamos, vemos, escuchamos y
distinguimos lo feo de lo hermoso, lo malo de lo bueno, lo placentero de lo que no lo es”.

Hipdcrates, siglo V a. C.

El cerebro es uno de los rganos méas grandes y complejos del cuerpo humano.
Esta rodeado por una capa de tejido llamada meninges y por el craneo, que ayuda a
proteger al cerebro de una lesion. El cerebro humano promedio pesa alrededor de 1.36
kilos y estd compuesto por mas de 100 mil millones de neuronas o células nerviosas que
se comunican con billones de conexiones llamadas sinapsis (SFN Society for
Neuroscience, 2012). De acuerdo con la neurocientifica Suzana Herculano Houzel
(2009), del Instituto de Ciencias Biomédicas de la Universidad Federal de Rio de Janeiro,
el cerebro humano tiene 86 mil millones de neuronas, es decir, 14 mil millones menos de

lo que se creia anteriormente. Ademas enfatiza que el 18% de estas neuronas estan
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alojadas en la corteza cerebral o cortex, en donde suceden procesos relevantes como el
pensamiento, la percepcidn, el juicio, la imaginacion y la toma de decisiones (Herculano

Houzel, 2009).

Las neuronas, también conocidas como células cerebrales, son un componente
esencial del cerebro. Una neurona es una célula excitable eléctricamente que procesa y
transmite informacion por la sefializacion electro-quimica. La neurona es la unidad béasica
de trabajo del cerebro, es una célula especializada disefiada para transmitir informacion a
otras células nerviosas, al musculo, o a las células de la glandula (BrainFacts.org, 2016).
A diferencia de otras células del cuerpo, las neuronas no se dividen, y tampoco se mueren
para ser reemplazadas por otras nuevas. La mayoria de las neuronas en el cerebro humano
Gnicamente son capaces de dividirse para producir nuevas células (neurogénesis) durante
el desarrollo fetal y unos pocos meses después del nacimiento. Estas celulas del cerebro
pueden aumentar de tamafio hasta la edad de dieciocho afios, pero estan
fundamentalmente disefiadas para durar toda la vida. La Unica area del cerebro donde se
ha sefialado que existe el proceso de neurogénesis es el hipocampo, esencial para la
codificacion y almacenamiento de memoria (SFN Society for Neuroscience, 2012). El
cerebro esta compuesto de diversas areas especializadas que trabajan entre si (Figura 10):

1. La corteza cerebral,

2. Eltronco cerebral,

3. Los ganglios basales y

4. El cerebelo

68



Los estimulos sexuales en la publicidad digital desde una perspectiva fisiologica y psicolégica

Figura 10 Partes del Cerebro.

Fuente: WebMD. (2014). Partes del cerebro. Brain & Nervous System Health Center Recuperado:
http://aoo.al/svV9x6
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La corteza cerebral es la cubierta exterior de la materia gris en los hemisferios y
tiene de 2 a 3 milimetros de espesor (Swenson, 2016). La corteza es la capa mas externa
de las células cerebrales (SFN Society for Neuroscience, 2012) y es donde comienza el
proceso del pensamiento y los movimientos voluntarios. En palabras méas simples, la
corteza cerebral es el sitio que nos hace humanos, pues aqui se interioriza y luego se filtra
la informacidn para dar sentido a lo que oimos, vemos y percibimos. Es el lugar donde
pensamos, planeamos, hablamos, escribimos, recordamos y evaluamos. Se divide en dos
hemisferios: el derecho y el izquierdo. Ademas, se fragmenta en cuatro areas llamadas
I6bulos: frontal, parietal, occipital y temporal. Los l6bulos frontales son responsables de
la resolucion de problemas, y del juicio y la funcidon motora. Los l6bulos parietales se
encargan de la sensacion, la escritura y la posicion del cuerpo. Los I6bulos temporales

acttan en la memoria y la audicion. Los I6bulos occipitales se encargan del sistema de
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procesamiento visual del cerebro. El tronco cerebral esta ubicado entre la médula espinal

y el resto del cerebro, y es el que controla funciones basicas como la respiracion y el

suefio (cerebro reptiliano). Los ganglios basales son un conjunto de estructuras en el

centro del cerebro que coordinan mensajes con otras areas del cerebro. El cerebelo en una

gran estructura situada en la base y la parte posterior del cerebro y es el responsable de la

coordinacién del movimiento y el equilibrio; ademas puede estar involucrado en aspectos

de aprendizaje motor (cerebro reptiliano) (SFN Society for Neuroscience, 2012)

A continuacion, se explican algunas de las principales estructuras cerebrales

relevantes al tema de esta tesis:

1.

El hipotalamo y el comportamiento sexual: La coordinacion de
comportamientos fundamentales para conservar y prolongar las especies, se
encuentra situada en el hipotdlamo convirtiéndolo asi en la region mas
importante del cerebro para la supervivencia de los mamiferos (Clark,
Boutros, & Mendez, 2012). El hipotalamo se encuentra ubicado entre el
“cerebro pensante” (neo cortex) y el “cerebro emocional” (sistema limbico), y
una vez procesada la informacidn, éste envia instrucciones al sistema nervioso
autonomo (via medula espinal) y al sistema endocrino (glandula pituitaria)
(Clark, Boutros, & Mendez, 2012). El hipotalamo, que tiene el tamafio de una
almendra, se encarga de regular algunos procesos como son: el
comportamiento sexual y la reproduccion, la presion arterial, los ciclos del
suefio, el ritmo cardiaco, el hambre, el tamafio de la pupila, la
vasoconstriccion, entre otros. El hipotalamo influye en el comportamiento

sexual pues estimula a la glandula pituitaria (hipofisis) para que produzca
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hormonas sexuales como son el estrogeno y la testosterona. El hipotalamo
segrega el factor apropiado en la sangre, el cual llega a la pituitaria para
estimular a su vez la secrecion de la hormona gonadotropina (Clark, Boutros,

& Mendez, 2012).

2. El hipocampo y la memoria: EI hipocampo es una de las principales
estructuras del sistema limbico o cerebro emocional. EIl hipocampo esta
asociado principalmente con la memoria, especificamente con la de largo
plazo. Ademaés, también se lo relaciona con la formacion de nuevas memorias
y el descubrimiento de lo que nos rodea, nuevos acontecimientos y demas
estimulos (Sekeres, Winocur, & Moscovitch, 2018). La memoria trabaja mejor
con los estimulos emocionales excitantes, como lo son los de indole sexual,
que con los estimulos emocionales neutros (Bradley, Greenwald, Petry, &
Lang, 1992). Si se desea llamar la atencion del publico objetivo, se podria
activar el hipocampo usando frases familiares y reemplazandolas por lo
inesperado. Por ejemplo, si se modifica el conocido refran “Ojos que no ven,
corazon que no siente” por “Ojos que no ven, corazon que late normal”, se

estaria activando el hipocampo y se lograria llamar la atencion del publico.

3. La amigdala, el miedo y el placer: La amigdala es otra de las principales
estructuras del sistema limbico o cerebro emocional que procesa los estimulos
emocionales que van mas alla de Unicamente los estimulos negativos
(Garavan, Pendergrass, Ross, Stein EA, & Risinger, 2001). La amigdala es la
gue nos permite seguir vivos pues evita objetos, situaciones, o0 personas que

pongan en peligro nuestra existencia, es decir, la emocién del miedo favorece
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a la supervivencia (Feinstein, Adolphs, Damasio, & Tranel, 2010). Si bien la
mayoria de investigaciones han sido elaboradas con respecto al miedo, la
amigdala cerebral esta atenta a toda la informacion que llega al cerebro por
medio de los sentidos, generando una respuesta no solo al miedo sino también
al placer (Gallagher & Chiba, 1996). La amigdala se activa en el proceso de
compra, haciendo aparecer el freno a la adquisicion, cosa que ocurre en el caso
de los productos de especialidad, que son en su mayoria de precio alto. Este
freno es el instinto de proteger la integridad y no arriesgar la seguridad que

nos da el ahorro.

4. El cerebro femenino: El enfoque de esta tesis sera exclusivamente en el sexo
femenino. Por lo general, los hombres estdn mas interesados en los estimulos
visuales de excitacion sexual y responden mejor que las mujeres. En un
estudio (Hamann, Herman, Nolan, & Wallen, 2004), que utilizd resonancia
magnética funcional (fMRI-functional magnetic resonance imaging), se
mostré que la amigdala y el hipotalamo se activaban méas fuertemente en los
hombres que en las mujeres al ver estimulos sexuales idénticos En otra
investigacion publicada en el International Journal of Impotence en el afio
2013, también se llega a la conclusion de que ciertamente existen diferencias
de género en la activacion cerebral ante ciertos estimulos sexuales audio-
visuales (AVS Audio-Visual Stimulation). Los resultados arrojados por la
fMRI mostraron que las mujeres prefirieron el video clip “tipo estado de
animo” que tenia contenido erdtico con una historia concreta. En cambio, los
hombres prefirieron el “tipo fisico” que directamente exponia el coito sexual
y los genitales. La conclusion que concierne a este trabajo es que las
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condiciones para la excitacion sexual femenina son mas complejas que para
los hombres. Las regiones de activacion del cerebro femenino ante estimulos
sexuales fueron: l6bulo frontal inferior, I6bulo temporal inferior, insula,
cuerpo calloso, talamo, nucleus caudatus, globus pallidus, gyrus cinguli

(Chung, Lim, Yoo, & Yoon, 2013) (Figura 11)

Figura 11 Areas cerebrales femeninas activadas durante la estimulacion visual sexual

Fuente: Elaboracion propia a partir de Chung, Lim, Yoo y Yoon (2013)
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2.1.2 Inicios de la investigacion del cerebro y el modelo del cerebro triuno

"En el interior del craneo de cada uno de nosotros hay algo asi como el cerebro de un
cocodrilo. Envolviendo el complejo-R esté el sistema limbico o cerebro de mamifero, que
evolucion6 hace decenas de millones de afios de sus antepasados que eran mamiferos, pero que
aln no eran primates. Es una fuente importante de nuestro estado de animo y emociones, de
nuestra preocupacion y cuidado por la juventud. Y, por ultimo, en la parte exterior, viviendo en
incomoda tregua con los cerebros primitivos que estan debajo, esta la corteza cerebral; la

civilizacion es el producto de la corteza cerebral." - Carl Sagan, Cosmos p.276-277

Toda la experiencia significativa de la humanidad se procesa a través del cerebro.
Esto es indiscutible independientemente de la fuente de la experiencia, interna o externa
al cuerpo (Cory Jr., 2000). Con el objetivo de entender el cerebro en términos de su
historia evolutiva, el neurocientifico Paul MacLean (Holden, 1979, pags. 1066-1068)
desarrollé la teoria del cerebro triuno (Figura 12). De acuerdo a esta teoria, existen “tres

cerebros” distintos, que son:

1. Reptiliano,

2. Emocional o sistema limbico y

3. Racional o neocortex
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Figura 12 El cerebro Triuno. Linares, D. (2015). El Cerebro Triuno. Ilustracion Digital. Recuperado:

http://qoo.gl/T6SncA
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Estos modelos de cerebros nacieron sucesivamente en la marcha de la evolucion,
y ahora conviven en el cerebro de los seres humanos y trabajan de forma dependiente.
Precisamente esta interaccion de la memoria y la emocion, el pensamiento y la accion, es
la base de la individualidad del ser humano. El cerebro reptiliano o primitivo es el mas
antiguo de los tres (Renvoisé & Morin, 2006) y se estima que tiene mas de 400 millones
de afos. Es el que domina y decide todo lo que hacemos buscando los beneficios mas
inmediatos (Freeman, 1995). Es el cerebro de la supervivencia, es 250 veces mas rapido
que el cerebro racional o neocdrtex, consume el 90% de la energia del cerebro, es
multitarea y nunca se desconecta. Controla las funciones vitales del cuerpo, como la

respiracion, el ritmo cardiaco, la temperatura corporal y el equilibrio. Leslie Hart (1975),
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especialista en el cerebro humano, sefiala: “Muchas son las evidencias que indican que el
cerebro primitivo es la central desde donde se determina qué estimulos sensoriales se
envian al cerebro nuevo y qué decisiones deben tomarse”. El cerebro reptiliano contiene
las principales estructuras que se encuentran en el cerebro de un reptil, como son el tronco

cerebral y el cerebelo (Naumann, y otros, 2015).

El sistema limbico llamado también cerebro emocional o medio, florecio en los
primeros mamiferos; es donde formamos los juicios de valor que influyen en nuestro
comportamiento. Fundamentalmente, es donde estan las emociones en los seres humanos,
pues captura las conductas que producen experiencias agradables y desagradables.
Esencialmente, el cerebro medio es el encargado de procesar las emociones y
sentimientos. Se cree que las personas tomamos las decisiones emocionalmente y luego
las tratamos de explicar de una manera racional (Renvoisé & Morin, 2006). Las
principales estructuras del sistema limbico son el hipocampo, la amigdala y el hipotalamo,

que se describieron anteriormente.

El neocortex conocido también como cerebro racional, se divide en dos grandes
hemisferios cerebrales, responsables del desarrollo del lenguaje humano, la conciencia,
el pensamiento abstracto y la imaginacion. El neocortex es flexible y tiene capacidades

de aprendizaje casi perpetuas.

La explicacion del cerebro triuno de MaclLean encierra a dos corrientes de
pensamiento y revela que ambos sistemas existen en el cerebro humano. Una corriente de
pensamiento sefiala que el afecto es un estado cualitativo diferente como enojo, miedo,

felicidad, entre otros. En cambio la otra corriente, ve al afecto como un continuo
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dimensional de fuerte/débil, placentero/no placentero, premio/castigo (Chaudhuri, 2006).
Basado en la teoria de desarrollo interaccionista de la cognicion, emocién y motivacion,
Buck (1999) sefiala que los afectos bioldgicos son los que forman las bases fisiologicas

para afectos sociales, cognitivos y morales que son de mayor nivel.

La interaccion de los tres cerebros, el racional o de la corteza, el emocional o del
hipocampo, y el instintivo o de las amigdalas, funciona en el espacio de milésimas de
segundo. Dos ejemplos ilustran esta interaccion. En la noche, y una vez que hemos
conciliado el suefio, nos despierta un ruido; si es conocido, como por ejemplo el ladrido
de un perro (que es del vecino), y por lo tanto lo reconocemos porque esta guardado en
la memoria (el hipocampo), lo ignoramos y nos volvemos a dormir. En cambio, si no lo
reconocemos, se activa el cerebro reptiliano y sentimos miedo, nos da taquicardia y
erizamiento de pelos, entre otros efectos del sistema de nervioso: nos ponemos en alerta
y actuamos. Este efecto es similar a lo que ocurre cuando vamos a comprar marcas
conocidas: éstas se encuentran guardadas en la memoria (hipocampo), por ello los frenos
de compra, si las experiencias han sido positivas, son casi nulos. Por el contrario, si no
conocemos las marcas, este desconocimiento nos genera miedo y nos abstenemos de

comprar.

Mientras las investigaciones del cerebro han seguido avanzando, a mediados de
los 80s, explicitamente varios neurocientificos dejan de tener en cuenta este modelo del
cerebro triuno. Sin embargo, la importancia de esta propuesta es que estimulo el interés
por la investigacion del cerebro. MacLean condensoé sus aportes en su libro titulado “El

cerebro triuno en la evoluciéon” estableciendo los parametros para la investigacion de la
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evolucion y el funcionamiento del cerebro emocional, marcando el camino para el

estudio de las neurociencias afectivas y sociales (Newman & Harris, 2009).

2.1.3 El Cerebro y el Marketing Sensorial

La vista, el oido, el gusto, el olfato y el tacto o sensacién somatica son las cinco
puertas de entrada de la informacion que percibimos del exterior y la enviamos al cerebro
para ser procesada. En el cerebro se produciran respuestas tanto fisicas como quimicas,
se activaran las neuronas sensoriales, que daran lugar a los pensamientos y
comportamientos (Braidot, 2005). A excepcion del tacto, los 4 sentidos estan conectados
directamente al cerebro a traves de los nervios craneales o mejor llamados pares
craneales; en cambio, el tacto pasa primero por la médula espinal. Este es el primer paso
de los estimulos publicitarios, mayormente los audiovisuales, que son llevados a la
corteza cerebral por medio de los nervios 6ptico y auditivo (el segundo y el noveno par
craneal); con ello se busca la atencion del consumidor y lograr un recuerdo y asociacion
positiva con la marca. El nervio visual transfiere informacion 25 veces mas velozmente
que el nervio auditivo (Renvoisé & Morin, 2006). Pero no todas las veces se logra este
ansiado recuerdo, que es uno de los objetivos primarios de la publicidad, medida a través
del Top of Mind y el recuerdo publicitario, sobre todo en la forma espontanea. Para lograr
este efecto, los publicistas saben que debe haber un componente emocional; si esto ocurre,
la imagen y el sonido (dependiendo del estimulo) viajan en milésimas de segundo al
hipocampo, sitio en donde se pretende que la marca quede grabada en la memoria del
consumidor. La Universidad de Rockefeller dio a conocer que la persona es capaz de

recordar el 5% de lo que ve, el 2% de lo que escucha, el 1% de lo que toca y el 35% de
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lo que huele (Sutton, 2016) (Figura 13). Un ejemplo de marketing olfativo fue la campafia
de Dunkin’ Donuts que reinvent6 el anuncio de radio tradicional utilizando la tecnologia
de reconocimiento de sonido y el olor del café. Cuando la radio tocaba el anuncio de
Dunkin’ Donuts, se liberaba el aroma de café a través de la tecnologia de reconocimiento
de sonido, con pulverizadores instalados en los autobuses. EI aroma ha reforzado la
conexion sensorial y la experiencia de la marca Dunkin’ Donuts, y ha impulsado el trafico
dentro de la tienda. De hecho, mas de 350.000 personas visualizaron el anuncio durante
la campafia, lo cual llevo a aumentar el numero de visitantes a las tiendas de Dunkin’

Donuts en un 16% Yy las ventas subieron en un 29% (Annear, 2012).

Figura 13 El Recuerdo y los sentidos

Fuente: Elaboracion propia a partir de Sutton (2016)
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Una emocidn es una interpretacion de un evento, y lo que sentimos es la respuesta
hacia dicha emocion. Las emociones controlan nuestros pensamientos y por lo tanto
nuestro comportamiento. También afectan a nuestro cuerpo y, por ende, a nuestra salud.
Existe evidencia de que todo lo que hacemos los seres humanos se filtra primero por
nuestras emociones. Es decir, lo que vemos y a lo que prestamos atencién se depura por
nuestro estado emocional. A las personas nos gusta sentir emociones ya que crean un
cambio quimico en el cerebro, similar a la forma en que las hormonas bafian el cerebro y
alteran el ritmo con que las neuronas se interconectan; de esta manera es como la gente

recuerda dichas conexiones.

Las emociones provocan un impulso en el comportamiento humano, y por tal
razon el marketing incorpora mensajes emotivos en la publicidad, para vender los
productos de una manera mas rapida. Las principales emociones usadas como
herramientas de marketing son: amor, aburrimiento, miedo, felicidad, angustia,
apreciacion, confianza en uno mismo, compasion, culpa, celos, confusion, depresion,
envidia, esperanza, entusiasmo, estrés, frustracion, impaciencia, indiferencia,
insatisfaccion, inseguridad, optimismo, paciencia, panico, rebeldia, rechazo, rencor,

serenidad, ternura, timidez, tristeza, valentia y otras (lzard, 2001; Plutchik, 1980).

2.1.4 Tecnologias Detras Del Neuromarketing

“Las técnicas de imagen cerebral, aplicadas al mecanismo de toma de decisiones
humanas, podrian adoptarse para corroborar los resultados obtenidos por las técnicas

tradicionales. El uso de imégenes del cerebro puede, en un futuro no muy lejano, ser utilizado
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en el mismo nivel que las pruebas clasicas que hoy son utilizadas en gran parte por la ciencia

de la comercializacion. ” (Vecchiato, Cherubino, Trettel, & Babiloni, 2013)

A lo largo de los afios, la investigacion de mercados ha usado herramientas de
marketing convencional (como grupos focales y encuestas), que han llegado a
conclusiones limitadas por su ineficacia para evaluar las motivaciones mas ocultas de los
consumidores. No obstante, a pesar de que el neuromarketing esta ganando notoriedad
entre los profesionales y académicos, ain hay reservas en cuanto al nivel de exactitud de
la informacion proporcionada por los diferentes aparatos que se usan para medir la

funcion cerebral; y estas técnicas deben ser asociadas a las tradicionales.

Muchas veces las personas no son capaces o simplemente no quieren expresar sus
sentimientos acerca de un estimulo especifico. Por este motivo, el uso de nuevos metodos
de neurociencia del consumidor podria devolver informacion acerca de la verdadera
reaccion emocional del entrevistado. Dicha investigacion podria ayudar a perfeccionar el
contenido de la publicidad para que genere una conexion emocional significativa con el
segmento de mercado. Por ejemplo, al detectar diferentes reacciones en términos de
memorizacién, atencion y emocién, un anuncio publicitario podria contener solo las
escenas con mayor impacto, reduciendo el tiempo del mismo y aumentando asi su eficacia
(Grimaldi, 2012). Desde una perspectiva neurocientifica, el objetivo global es lograr un
mejor entendimiento de ambos mecanismos neuronales que precisan el impacto afectivo
y cognitivo en la memoria y la correlacién neuronal entre eleccién y toma de decision

(Vecchiato, Cherubino, Trettel, & Babiloni, 2013).
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Las neuroimagenes permiten mirar dentro de nuestros cerebros y estudiar varias
de las funciones asociadas con él; por ejemplo: emocion, lenguaje, aprendizaje, memoria,
percepcion, movimiento, sensacion, pensamiento, entre otras. Las tecnologias utilizadas
son esencialmente dispositivos de diagnostico médico que desempefian el papel de

lectores de la mente para ser aplicados dentro del campo del marketing.

Algunos de estos dispositivos de investigacion cuantitativa son:

1. Imagen de Resonancia Magnética Funcional (fMRI): Mide la actividad cerebral
y la busqueda de patrones mientras los sujetos realizan ciertas tareas o
experiencias creadas en procesos de marketing. EI fMRI combina la lectura del
campo magnético de nuestro cerebro con lo que permite ver las estructuras
cerebrales al detalle y su actividad metabdlica. Este dispositivo evalua la sefial del
nivel de dependencia de la oxigenacion de la sangre (BOLD). Los escaneres
ultramodernos de resonancia magnética cuestan aproximadamente US$1 millon
por Tesla y tienen costos operativos anuales de entre $100,000 a $300,000 ddlares
americanos (Ariely & Berns, 2011). Los elevados costos hacen que sea casi
excesivo y prohibitivo utilizar este tipo de herramientas dentro del campo del

marketing y la publicidad.

2. Electroencefalografia (EEG): Mide los cambios eléctricos del cerebro y es una
de las técnicas mas baratas, accesibles para el investigador y con pocos riesgos
para las personas estudiadas. La fuerza de la respuesta queda registrada pero no si

ésta es positiva 0 negativa (Flemming & Sverre Riis, 2007, pag. 105).
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3. Magnetoencefalografia (MEG): es una técnica neurofisioldgica no invasiva que

mide los campos magnéticos generados por la actividad neuronal del cerebro. Las
distribuciones espaciales de los campos magnéticos son analizadas para localizar
las fuentes de la actividad dentro del cerebro, y las ubicaciones de las fuentes se
superponen a imagenes anatdémicas, tales como MRI, para proporcionar
informacion sobre la estructura y funcion del cerebro. Sus principales ventajas
son: mide la funcion del cerebro, alta precision con resolucion milimétrica, no

invasiva y facil de usar. (MEG International Services Ltd., 2016)

Tomografia (PET-Positron emission tomography): es una prueba de imagen del
cerebro que utiliza una sustancia radiactiva llamada marcador para monitorear
funciones fisiologicas como son metabolismo, el flujo y la oxigenacion de la
sangre. Una PET muestra como el cerebro y los tejidos estan trabajando. Otras
pruebas de imagen, como la resonancia magnética (MRI) o tomografia
computarizada (TC), solo analizan la estructura del cerebro (Hutton, Segerman,

& Miles, 2015).

Estimulacion magnética transcraneal (TMS Transcranial magnetic stimulation):
estimula la corteza cerebral con el objetivo de encontrar la relacion causal que
tienen las diferentes areas del cerebro en tareas especificas. TMS es un método no
invasivo de la estimulacién cerebral que se basa en la induccidn electromagnética
usando una bobina aislante colocada sobre el cuero cabelludo, centrado en un area
del cerebro que se cree que desempefian un papel en la regulacién del humor.
TMS ha demostrado ser un procedimiento seguro y bien tolerado (Johns Hopkins
Medicine, 2016).
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6. Seguimiento a los ojos (Eye Tracking): Rastrea y graba la mirada de la persona
evaluada en una imagen o video. Los equipos de Eye Tracking basados en rayos
infrarrojos consisten en la iluminacion de los ojos para medir la cantidad de luz

reflejada por la superficie del ojo.

7. Tecnologias basadas en teléfonos inteligentes: Las tecnologias basadas en
teléfonos inteligentes, junto con conectividad de banda ancha estan cambiando la
forma en que se practica la cardiologia moderna (Nguyen & Silva, 2016) y las
técnicas de investigacion en otros campos como por ejemplo en el estudio del
comportamiento del consumidor. Para el afio 2020, se espera que el nimero de
suscriptores a banda ancha llegue a alcanzar 7.7 billones que representaria el 70%
de la poblacion mundial (United Nations Educational Scientific and Cultural
Organization, 2015). Estos avances ayudan a pronosticar una expansion
interesante en el campo del neuromarketing para entender mejor el
comportamiento de los seres humanos. Siguiendo esta tendencia, se resolvid
utilizar para la medicion de la frecuencia cardiaca aplicaciones basadas en

teléfonos inteligentes que se explicara a detalle mas adelante.

Las tecnologias utilizadas son esencialmente dispositivos de diagndstico médico que
desempefian el papel de lectores fisiologicos para ser aplicados dentro del campo del
marketing (Figura 14). Estos dispositivos se utilizan también para obtener respuestas de
imagenes cerebrales hacia estimulos experimentales como anuncios impresos, anuncios,
trailer de peliculas, discursos, juegos, entre otros. Para el andlisis de los datos, los

investigadores pueden utilizar diferentes paquetes de software a fin de analizar las

84



Los estimulos sexuales en la publicidad digital desde una perspectiva fisioldgica y psicolégica

imagenes de datos de un consumidor, pero el software mas utilizado para el analisis de

secuencias de datos de imagenes cerebrales es la cartografia estadistica paramétrica.

Figura 14 Tecnologias detrds del neuromarketing.

IMAGEN DE RESONANCIA
MAGNETICA FUNCIONAL

MAGNETOENCEFALOGRAFIA

TOMOGRAFIA

EMT-TMS

ESTIMULACION MAGNETICA
TRANSCRANEAL

El proposito de analizar las imagenes de datos es basicamente identificar qué bien
y con qué frecuencia el cerebro designo las areas de atencion, la emocion, la memoria, y

la implicacion personal. Los datos analizados pueden informar explicitamente a los

85



Los estimulos sexuales en la publicidad digital desde una perspectiva fisiologica y psicolégica

mercaddlogos acerca de los pensamientos de un consumidor, mientras ve el contenido
experimental. Es decir, seremos capaces de reconocer si el sujeto de estudio estaba feliz,

tenia miedo, suefio, entre otras emociones.

En la tltima década se han realizado una serie de experimentos con estos lectores
de la mente, y las conclusiones de varios de ellos han corroborado los hallazgos a los que
ya se habia llegado por métodos tradicionales, los han perfeccionado o los han
refutado. Para ejemplificar, en el afio 1998, la doctoranda realiz6 un estudio de mercado
en Santiago de Chile que buscaba la existencia de una correlacion entre la percepcion de
calidad y el precio del vino. En ese entonces, se utilizaron técnicas tradicionales de
investigacion de mercados y se pudo concluir que a pesar de que el vino probado era el
mismo, mientras el precio subia, los sujetos lo percibian como de mejor calidad. De
acuerdo a un estudio de Hilke Plassmann (INSEAD) y Bernd Weber (University of Bonn)
(2015), se determinG que las personas disfrutan méas de los mismos productos como el
vino o chocolate si éstos tienen un precio mas alto. Este efecto placebo descubierto resulta
una herramienta poderosa de marketing pues se podria cambiar los procesos biologicos
subyacentes a la decision de compra. En el afio 2008, se hace un experimento similar,
pero utilizando la mencionada herramienta de neuromarketing fMRI, para poder examinar
el cerebro de los consumidores. La respuesta conductual a los vinos reveld una
intensificacion en la actividad neuronal de las personas y simpatia al probar el vino mas
caro, a pesar de que en realidad todos los vinos probados fueron el mismo (Garcia & Saad,
2008). Por lo tanto, el estudio afirma que el reconocimiento de precios tiene un impacto
directo sobre la respuesta de comportamiento de los consumidores, ya que cuanto mayor
sea el precio, mas positiva es la respuesta de comportamiento hacia la percepcion de

calidad del vino.
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Contrastando el ejemplo anterior, se puede referenciar otro estudio que se hizo
para medir la actividad cerebral al mirar las im&genes que se ponen en los paquetes de
cigarrillos que intentan activar la emocion del miedo al fumar; sin embargo, se concluy6
que las mismas no impedian que la gente comprara cigarrillos; por el contrario, las
fotografias estimulaban algunas partes del cerebro que motivaba a encender un cigarrillo
(Lindstrom, 2008). Por el contrario, en un estudio realizado por el Departamento de
Psiquiatria de la Universidad de Yale, se pidi6 a los encuestados que recordaran las
secuelas negativas del consumo de cigarrillos en el largo plazo, y los sujetos redujeron su
ansia de fumar. Los escéaneres cerebrales mostraron un mayor movimiento en la region
responsable de la fijacion de metas, planificacion y el comportamiento de control (la
corteza prefrontal dorsolateral), que a su vez inhibe el estriado ventral, la parte de la via

de recompensa que genera ansia (Westbrook, y otros, 2013).

Muchos expertos en marketing estan familiarizados con el conocido caso de la
prueba del sabor entre Coca-Cola y Pepsi. En el afio 2004, P. Read Montague, del Baylor
College of Medicine, decidio realizar su propia version del “Desafio Pepsi” con el uso de
una maquina de resonancia magnetica funcional fMRI. En este estudio los investigadores
repitieron la prueba a ciegas de sabor entre Pepsi y Coca-Cola, es decir que las personas
no sabian la marca de bebida gaseosa que estaban probando, mientras escaneaban los
cerebros de los voluntarios. Sin saber la marca que estaban probando, los individuos
prefirieron el sabor de Pepsi pues el fMRI mostro la activacion de la corteza prefrontal
ventromedial, o centro de recompensa. Sin embargo, cuando Montague repitio la prueba
revelando que lo que estaban tomando era Pepsi, tres de cada cuatro personas dijeron que
preferian Coca-Cola. La conciencia de marca revelada por los escaneos muestra actividad

en el hipocampo, en el cerebro medio y en la corteza prefrontal dorsolateral, que son areas

87



Los estimulos sexuales en la publicidad digital desde una perspectiva fisiologica y psicolégica

asociadas con la memoria, las emociones y el procesamiento de la informacién emocional
(Figura 15). Esto llevd a los investigadores a la conclusion de que una preferencia por
Coca-Cola esta mas influenciada por la imagen de marca que por el propio sabor

(McClure, y otros, 2004).

Figura 15 fMRI que muestra la diferencia de un test a ciegas y un test en que se sabe

que la marca es Coca Cola

Fuente: Volpe, J. (2015). llustracion digital. Recuperado: juanvolpe.com
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2.2 La fisiologia detras de los estimulos sexuales

Existen varias teorias que han intentado modelar la respuesta de los seres humanos
ante los estimulos sexuales. Considerando tanto la fisiologia como la psicologia, se
planted el modelo lineal de Masters y Johnson (1966); el mismo que detalla varias fases
ordenadas de la siguiente manera: excitacion, meseta, orgasmo y resolucion.
Conjuntamente, esta teoria sefiala que dicho modelo explica las etapas de la respuesta
sexual tanto en hombres como en mujeres; no obstante, a lo largo de los afios, se han
planteado nuevas investigaciones que sefialan que el modelo lineal solo aplicaria al sexo
masculino (Gutierrez Teira, 2010). Para propositos de esta tesis, explicaremos solamente
la etapa de excitacion la cual podria durar minutos u horas; en esta fase, se podria
experimentar un aumento en el nivel de tension muscular, aumento en la frecuencia
cardiaca, comienza la vaso congestion, entre otros cambios fisiologicos. En ambos sexos,
“un estimulo erdtico condiciona una descarga nerviosa en el cerebro que se libera de los
circuitos inhibidores a los centros medulares responsables de la intumescencia genital”

(Gutierrez Teira, 2010, pag. 545).

Al parecer el sexo femenino sigue un modelo diferente de respuesta sexual que se
altera por la interaccidn que existe entre variables de indole fisico, cognitivo y emocional.
Para explicar este comportamiento, se propone el modelo ciclico biopsicosocial de la
respuesta sexual femenina de Basson (2005) que explica que si los estimulos fisicos y
emocionales son los correctos se podria pasar al estado de la excitacion, de lo contrario

la actitud sexual seria neutra.
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2.2.1. La frecuencia cardiaca y las emociones

La frecuencia cardiaca es una medida de la actividad del sistema nervioso
autébnomo (SNA) o sistema nervioso neurovegetativo, el cual controla las acciones
involuntarias. Las variaciones cardiovasculares reflejan la capacidad de un individuo para
adaptarse a los cambios fisiolégicos y ambientales (Stanton, Lorenz, Pulverman, &
Meston, 2015). Los cambios en los latidos del corazon o frecuencia cardiaca son el reflejo
de los ajustes metabdlicos a las demandas del ambiente y deben ser esperados en cada

estado emocional (Palomba, Angrilli, & Alessio, 1997).

La frecuencia cardiaca es el nimero de veces en que el corazén se contrae. Se
mide a través del namero de pulsaciones por unidad de tiempo. Los latidos normales del
corazén de un adulto en descanso varian entre 60 y 100 latidos por minuto (BPM).
Algunos de los factores que podrian influir en la variacién de los latidos del corazon son:
nivel de actividad, nivel de “fitness”, temperatura del ambiente, posicion del cuerpo,
emociones, tamafio del cuerpo y medicamentos (Mayo Clinic, 2016). Por ejemplo, un
cambio fisiolégico en los latidos del corazon puede estar asociado a la respuesta sexual y

podria variar de entre 100 a 130 latidos por minuto (Gutierrez Teira, 2010).

La frecuencia de los latidos del corazon como respuesta a un estimulo sexual en
un anuncio publicitario aumenta por la dopamina que libera el cerebro (Guerrero, 2012).
Cuando estamos expuestos a estimulos sexuales en la publicidad, nuestro cerebro libera
dopamina responsable de la excitacion, el deseo, la atraccién, la motivacidn, entre otros
(Guerrero, 2012). Las imagenes sexuales desencadenan reacciones quimicas en el

cerebro, que a su vez obligan a actuar de una manera especifica, o ser impulsados a ciertas
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cosas, 0 motivados a participar en comportamientos particulares. El comportamiento del
consumidor se puede ver afectado dependiendo de los estimulos utilizados en un mensaje.
El acercamiento al consumidor puede ser desde una perspectiva de persuasion légica (LP
Logical Persuation) o de influencia no racional (NI Non-rational influence). Dichos
estimulos evocan diferentes niveles en la actividad cerebral regional, en relacién al uso
de elementos LP o NI. Los estimulos LP se los asocia con niveles significativamente mas
altos que los causados por los estimulos NI en las regiones orbito frontales, cingula
anterior, amigdala e hipocampo. Es asi que ver un anuncio de un hombre o de una mujer
que sean atractivos excita las areas del cerebro que nos hacen comprar por impulso sin
pasar por las secciones que controlan el pensamiento racional (Cook, Warren, Pajot,

Schairer, & Leuchter, 2011).

En conclusion, el futuro del neuromarketing es prometedor y presenta un nuevo y
més avanzado metodo cuantitativo para investigar el éxito de los contenidos dirigidos al
consumidor antes de gastar grandes cantidades de dinero en los diferentes medios de
promocion. No obstante, también hay que ser consciente de que el proceso de toma de
decisiones es mucho mas complejo que tocar un “botén del placer” o uno “de compra”.
Por lo tanto, es recomendable emplear un conjunto de técnicas tradicionales de
investigacion de mercados y de neuromarketing que mejoren la calidad y el analisis del
comportamiento del consumidor, y asi podamos tomar mejores y mas acertadas
decisiones de mercado. Por otra parte, muchos criticos ya estan cuestionando la ética
detrds de usar estos aparatos médicos para disciplinas comerciales. Sin embargo, el
neuromarketing no busca la manipulacién del cerebro, sino que pretende entenderlo
mejor, con técnicas sofisticadas de investigacion para asi llegar a comprender a ese ser

tan complejo que es el consumidor, junto con sus decisiones a la hora de comprar.
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CAPITULO 3

HIPOTESIS Y MODELO DE INVESTIGACION

Introduccién

Son diversos los elementos que podrian afectar nuestras preferencias sexuales,
tales como la educacion, las relaciones sociales, los antecedentes culturales, antecedentes
personales, procesos cognitivos o las preferencias sexuales personales (Hu, Wang, Xu, &
Liao, 2011). Al mismo tiempo todavia no esta claro si las diferencias en la preferencia
entre los géneros son innatos o adquiridos (Rupp & Wallen, 2008). La plataforma
fundamental de esta investigacion es examinar el rol que tienen los estimulos sexuales en
la publicidad y la respuesta del consumidor tomando en cuenta algunas variables como

son.

1. Elauto-esquema sexual (SSS),

2. Las actitudes y creencias (A, Aad),

3. Los cambios fisiologicos (BPM) y

4. Los cambios emocionales en los seres humanos nacidos bioldgicamente como

mujeres (E).

A pesar de que se han realizado varios estudios sobre los efectos de la publicidad
con contenido sexual, la gran mayoria de éstos se han enfocado en la reaccion de los

hombres hacia las imagenes de mujeres. No obstante, es igual de importante que para
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futuras investigaciones se analicen también las respuestas de las mujeres hacia el
contenido sexual en la publicidad (Reichert & Lambiase, 2012). Asi mismo, la mayor
parte de la literatura investigada no indaga sobre el rol que tienen los estimulos sexuales
en la publicidad digital en las mujeres jovenes, con un nivel educativo universitario y que
crecieron en una cultura latinoamericana. Existe una posibilidad de que las poblaciones
latinas reaccionen de manera diferente o con otra intensidad a las mismas apelaciones
sexuales de las diferentes marcas. Por este motivo es de interés el investigar el tema
propuesto en el segmento de jovenes ecuatorianas de entre 17 y 27 afios de edad que estén
cursando su universidad. Dicho grupo esta expuesto no solo a la publicidad tradicional
sino en buena parte también a la publicidad digital; por tanto, se indagé el rol de los
estimulos sexuales en este ultimo formato y el comportamiento de las jovenes en cuanto

a actitud, recuerdo e intencion de compra.
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3.1 Los estimulos sexuales y su influencia en la respuesta del consumidor

De acuerdo a una investigacion de la Universidad de Georgia, en 20 afios, desde
1983 hasta el 2003, el porcentaje de anuncios que utilizaron el sexo para vender productos
aumento6 del 15 por ciento al 27 por ciento. A pesar de que las imagenes sexuales se
utilizan para vender casi todo, la mayor parte del incremento mencionado viene de
anuncios de compras impulsivas de alcohol, entretenimiento y productos de belleza
(Reichert & Carpenter, 2004). Esto nos lleva a pensar que la premisa de que "el sexo

vende" sigue vigente en los planes de marketing de diversas marcas alrededor del mundo.

Cuando se habla de publicidad con contenido sexual, es muy comun creer que la
sexualidad es lo mismo que desnudez. Sin embargo, el campo de estudio de la publicidad
sexual es considerablemente mas amplio que solo pensar en este limitado enfoque
(Dudley, 1999). El sexo en la publicidad se ha definido como mensajes mediaticos que
contienen informacion sexual con el proposito persuasivo de vender bienes o servicios de
marca (Reichert, Heckler, & Jackson, 2001). Courtney y Whipple (1983) definieron al

sexo en la publicidad como la sexualidad en la forma de:

1. Desnudez,
2. Iméagenes sexuales,
3. Insinuaciones, y

4. Doble sentido.

En otro estudio se determind que las cuatro caracteristicas predominantes de los

anuncios sexis son:
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1. Caracteristicas fisicas de las modelos (ropa, fisico y atractivos),
2. Comportamiento/movimiento,
3. Intimidad entre los modelos, y

4. Caracteristicas contextuales (ej. efectos camara).

Las referencias en cuanto a las caracteristicas fisicas fue la categoria mas
mencionada por las mujeres y los hombres, mientras que las mujeres eran mas propensas
a mencionar las caracteristicas contextuales y la intimidad (Reichert & Ramirez, 2000) .
De acuerdo a otras investigaciones, la informacion sexual transmitida a través de la
publicidad tanto en television como en revista puede estar concentrada en cinco grandes

grupos (Reichert, 2002, 2003):

1. Desnudez (vestimenta),
2. Comportamiento sexual,
3. Atractivo Fisico,

4. Referentes sexuales e

5. Impregnaciones sexuales.

Basandonos en los estudios de Reichert (2002, 2003) y Courtney y Whipple

(1983), podriamos concluir que la publicidad con contenido sexual estaria definida por

dos grandes concepciones que serian:

1. Ladesnudez y

2. Lasugerencia del erotismo.
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La desnudez esté& definida por la cantidad y estilo de ropa que usan los modelos.
Por ejemplo, la desnudez podria incluir cualquier tipo de prenda reveladora del cuerpo
que podria ir desde ropa cefiida, pasando por trajes de bafio o ropa interior, hasta llegar a
la desnudez completa la cual es poco usual (Reichert, 2002). La insinuacion del erotismo
incluye todo tipo de comportamiento 0 entorno que sugiera sexualidad; por ejemplo,
coqueteo, contacto visual, postura y movimientos. Ademas, la interaccion sexual entre
dos 0 mas personas que incluya besos, abrazos, voyerismo y otras formas intimas de
comportamiento sexual, también son otra forma de alusion a la sexualidad. El atractivo
fisico de las modelos enmarcado en su cara, complexion del cuerpo y fisico; los referentes
e incrustaciones sexuales igualmente sugieren sexualidad (Reichert, 2003). Muchas
veces este contexto esta reforzado por la musica, la luz, las técnicas de la camara, entre
otros. Estos dos grandes grupos, desnudez y sugerencia del erotismo, se enmarcan en las
siguientes 10 variables, las mismas que evocan pensamientos o sentimientos sexuales en

la persona que reciben dicho estimulo (Figura 16).
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Figura 16 Varios tipos de informacion sexual en la publicidad.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Courtney y Whipple (1983) y Reichert (2002,
2003)
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Elaboracién propic a partir de Courtney, Whipple (1983) v Reichert (2003) (2002).

Con todos estos antecedentes y la revision de la literatura, las primeras hipotesis

de este trabajo de investigacion estan descritas a continuacion:

Hipotesis de Investigacion

H1  Existe unarelacion positiva entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad
digital y la respuesta del consumidor en temas de actitud hacia el anuncio (Aad).

H2  Existe unarelacion positiva entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad
digital y la respuesta del consumidor en temas de recuerdo (R).

H3  Existe unarelacion positiva entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad
digital y la respuesta del consumidor en temas de intencion de compra (P1).
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3.2 Estimulos sexuales, personalidad sexual femenina y el comportamiento del

consumidor

Ya se habia mencionado que varios estudios han ratificado que el uso del atractivo
sexual en la publicidad va en aumento. Sin embargo, se sabe muy poco acerca de la
influencia que tienen los diferentes tipos de personalidad en las respuestas a la
informacién sexual. No obstante, es posible afirmar que la personalidad individual es
evidentemente una variable que influye en las actitudes y reacciones ante un estimulo con

contenido sexual (Black, Organ, & Morton, 2010; Hatfield & Rapson, 1993).

Los investigadores han empezado a indagar la relacion entre el sexo utilizado en
la publicidad y las variables relacionadas con la personalidad sexual (Gould, 2003) y se

han enfocado esencialmente en tres ramas de estudio:

1. Erotofobia/erotofilia,
2. Culpabilidad sexual y

3. Auto-esquema sexual.

El presente estudio esta enfocado en el auto-esquema o personalidad sexual femenina
(SSS) (Andersen & Cyranowski, 1994; Rodarte, Lagunes, & Guerrero, 2010). El auto-
esquema o personalidad sexual femenina (SSS) es una generalizacién cognitiva sobre
aspectos sexuales de uno mismo que se derivan de experiencias pasadas, se manifiestan
en experiencias actuales, influyen en el procesamiento de informacion sexual y social
relevante y guian el comportamiento sexual (Andersen & Cyranowski, 1994). La

personalidad sexual es un indicador indirecto de las actividades sexuales y relaciones
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interpersonales, demostrando su utilidad como predictor de las reacciones de los
televidentes ante el estimulo sexual en la publicidad (Reichert T. , 2002). Al parecer la
personalidad sexual también afecta la auto-eficacia y aversion sexual (Reissing, Laliberte,
& Davis, 2005). Los estudios también han revelado que las mujeres con mayor
personalidad sexual poseen caracteristicas tales como la apertura, el entusiasmo y el
romance ademas de mostrar una actitud sexual mas liberal, el aumento de su interés en
cuestiones sexuales, y mas libertad de las restricciones sociales como avergonzarse al

hablar de temas sexuales (Cyranowski & Andersen, 2000).

Enuna investigacion (Reichert & Fosu, 2005) se indago sobre los efectos del auto-
esquema sexual (SSS) en las respuestas de las consumidoras occidentales al estar
expuestas a la publicidad con contenido sexual. Este estudio concluyo que las mujeres
con “auto-esquemas sexuales” positivos generalmente tienen una actitud e interés mas
positivos hacia la marca con el anuncio con contenido sexual. Es decir, después de ver el
anuncio de television con contenido sexual, se encontrd una correlacion positiva entre el
auto-esquema sexual femenino y la actitud hacia el anuncio (r=.40) y el interés por la
marca (r=.27). Consecuentemente, si las respuestas de las mujeres ante el uso de
apelaciones sexuales en la publicidad pueden ser afectadas por sus rasgos de
personalidad, tanto sus actitudes hacia la publicidad sexual como sus intereses por las
marcas relacionadas disminuirian si no son abiertas a la sexualidad (Reichert & Fosu,
2005). El mismo estudio explica que la intencion de compra no se afectaba ante diferentes
auto-esquemas sexuales; es decir que independientemente del tipo de rasgos sexuales de

la personalidad, la intencion de compra no variaba.
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En otra publicacion sobre los efectos diferenciales de los rasgos de personalidad
de auto-esquema sexual en las mujeres chinas en la respuesta a la publicidad con
apelacion sexual (Cheung, Chan, Han, Sze, & Fan, 2013), se encontré que sin importar
el tipo de informacion sexual utilizado, las actitudes hacia estos anuncios mediaban el
efecto de auto-esquema sexual en las intenciones de compra de las mujeres con menor
auto-esquema sexual, mientras que este efecto mediador no se observo en las mujeres con
un mayor auto-esquema sexual. En contraste, en otro estudio a mujeres australianas, se
midio la intensidad del estimulo sexual y la influencia del auto-esquema sexual (SSS) en
las reacciones de las consumidoras hacia la publicidad con contenido sexual. Se encontrd
que el uso de estimulos sexuales en la publicidad de intensidad leve era mas efectivo en
influir en la actitud e intencion de compra del consumidor y que el auto-esquema sexual

(SSS) tenia una influencia limitada (Wyllie, Carlson, & Rosenbe, 2015).

Los estudios han declarado que existe una diferencia significativa en las
respuestas de los consumidores chinos y occidentales hacia los anuncios sexuales (Chan,
Li, Dieh, & Terlutter, 2007). Las mujeres chinas son menos abiertas a la sexualidad en
comparacion con las consumidoras occidentales y éstas suelen sentirse mas ofendidas por
la publicidad con contenido sexista o con la desnudez (Prendergast & Huang, 2003). De
acuerdo a la teoria de la congruencia (Hong & Zinkhan, 1995), se puedo asumir que el
consumidor estableceria una actitud positiva y una mayor intencion de compra cuando el
mensaje en un anuncio es consistente con el concepto de si mismo (Cheung, Chan, Han,

Sze, & Fan, 2013).

No existe una investigacion sobre los rasgos sexuales de personalidad o auto-

esquema sexual de las mujeres ecuatorianas y su respuesta ante la publicidad con diferente
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contenido sexual. Por lo tanto se propone aplicar un estudio al respecto en el cual se

aplicara el concepto del auto-esquema sexual femenino desarrollado por Andersen y

Cyranowski (1994) y se medira la influencia en la respuesta de las mujeres ecuatorianas

ante el estimulo de la publicidad con contenido sexual. Se espera que las mujeres con un

mayor grado de auto-esquema sexual tengan una actitud positiva hacia la publicidad

digital sexual. Asimismo, también se evaluaran relaciones con el recuerdo y la intencién

de compra. Justificadamente, las siguientes cuatro hipGtesis de investigacion estan

relacionadas con la variable del auto-esquema sexual femenino y se describen a

continuacion:

Hipatesis de Investigacion

H4

Existe una relacion positiva entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad
digital y la personalidad sexual femenina (SSS).

HS

Existe una relacion positiva entre la personalidad sexual femenina (SSS) y la
respuesta del consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de actitud hacia
el anuncio (Aad).

H6

Existe una relacion positiva entre la personalidad sexual femenina (SSS) y la
respuesta del consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de recuerdo

(R).

H7

Existe una relacion positiva entre la personalidad sexual femenina (SSS) y la
respuesta del consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de intencién
de compra (PI).
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3.3 Estimulos sexuales, creencias, cultura y el comportamiento del consumidor

La cultura es la homogeneidad de las caracteristicas que separa un grupo humano
de otro (Griffith, Hu, & Ryans, 2000). EI término "cultura" abarca una amplia gama de
areas como son: conocimiento, creencias, arte, leyes, moral, costumbres, capacidades y

habitos de los seres humanos como miembros de la sociedad (McCort & Malhotra, 1993).

La cultura nacional es un factor critico que determina el comportamiento del
consumidor (Hsieh, Pan, & Setiono, 2004). En culturas de bajo contexto, en las que se da
mas importancia a la l6gica y al razonamiento verbal (ej. EE.UU.), las personas prefieren
recibir comunicaciones de marketing explicitas y directas. Por otra parte, en culturas de
alto contexto, en las que los elementos contextuales asisten a las personas a deducir las
normas (ej. Latinoamerica-Ecuador), los individuos prefieren recibir comunicaciones de
marketing implicitas e indirectas (Choi, Lee, & Kim, 2005; Hall, 1976). Sin embargo, hay
una tendencia a la homogeneizacién de las culturas debido a la globalizacién, haciendo
que unas culturas estén mas abiertas a otras. La revolucion de Internet, junto con la llegada
de las plataformas de medios sociales estan tocando vidas y culturas en todo el mundo en
una forma sin precedentes, generando mayor permisividad a las apelaciones sexuales
(Anabila, Tagoe, & Asare, 2015). En un estudio transcultural (Liu, Li, & Cheng , 2009)
no se encontraron diferencias significativas en la actitud hacia las apelaciones sexuales
en un entorno de alta contexto cultural (China) y en uno de bajo contexto cultural (Estados
Unidos y Australia). La sociedad en Francia, Brasil e Italia es mas abierta a las
apelaciones sexuales y de desnudez en la publicidad que otras culturas (Belch & Belch,

1998).
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El atractivo sexual es una técnica publicitaria que estd muy extendida y por lo
general se utiliza en la publicidad en la mayoria de paises alrededor del mundo. La cultura
establece limites en el comportamiento individual e influye en el funcionamiento de los
consumidores y de los medios de comunicacion, por lo que una campafia exitosa deberia

tener en cuenta las diferencias culturales (Hill, 1999).

De acuerdo con la teoria de la congruencia, los consumidores tienden a tener una
actitud mas positiva o preferencia hacia los productos que sean consistentes con sus
propias creencias o0 concepto de si mismo. En otras palabras, los consumidores prefieren
comprar productos que responden a su sentido de si mismo (Hong & Zinkhan, 1995). El
consumidor tiene una actitud positiva y una intencion de compra mas elevada cuando el

mensaje en un anuncio es consistente con el concepto de si mismo.

Es primordial entender desde el punto de vista de la sexualidad como nuestras
creencias fueron moldeadas por la cultura en la que crecimos. La cultura nos afecta en
aspectos sociales, politicos, emocionales y hasta psiquicos. Lo que llamamos “hombre”
y “mujer” son cuerpos que generalmente han sido entrenados ya sea en la interrupcion
del deseo, en el caso de las mujeres; 0 en mas bien dejar que éstos fluyan libremente, en
el caso de los hombres. Siguiendo esta misma linea de pensamiento, el antropélogo sexual
Gayle Rubin, sefiala que ha existido una historia larga del entrenamiento sexual de las
mujeres via mecanismos de restriccion que responde a los deseos de otros (Halberstam,

2013).
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Tomando en cuenta estas variables de las creencias y la cultura en la que las
personas crecemos Yy nos desarrollamos, las siguientes hipotesis de investigacion estan

detalladas a continuacién:

Hipotesis de Investigacion

H8  Existe unarelacion positiva entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad
digital y las creencias y cultura (A).

H9  Existe una relacion positiva entre las creencias y cultura (A) y la respuesta del
consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de actitud hacia el anuncio

(A).

H10 Existe una relacion positiva entre las creencias y cultura (A) y la respuesta del
consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de recuerdo (R).

H11 Existe una relacion positiva entre las creencias y cultura (A) y la respuesta del
consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de intencion de compra (PI).
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3.4 Estimulos sexuales, cambios fisioldgicos y el comportamiento del consumidor

Las emociones son diferentes a los sentimientos y éstos Gltimos son la
contrapartida cognitiva, consciente e inconsciente, de las emociones fisioldgicas

fundamentales (Flemming & Sverre Riis, 2007).

Las imagenes sexuales desencadenan reacciones quimicas en el cerebro, que a su
vez nos obligan a actuar de una manera especifica, o ser impulsados a ciertas cosas, 0
motivados a participar en comportamientos particulares. Cuando estamos expuestos a
estimulos sexuales en la publicidad, nuestro cerebro libera dopamina responsable de la
excitacion, el deseo, la atraccion, la motivacion, entre otros. La neurogenética del
comportamiento reproductivo femenino ha identificado poblaciones neuronales en el
ganglio abdominal y en el cerebro central; la mismas que controlan la receptividad y
Ilaman la atencion sobre como se desarrollan las conductas y se modifican a traves de la
vida del individuo. Por lo tanto la conducta femenina ya no se limita a una sola poblacion
neuronal o de un solo locus cerebral o coeruleus sino que involucra a un circuito que
contiene partes remotas pero interconectados del sistema nervioso que surgen a traveés del
desarrollo y son modificados por la experiencia sexual (Billeter & Jean-Christophe,
2014). Los factores relacionados con la excitacion sexual y el deseo son diferentes en
hombres y mujeres. La excitacion sexual es condicionada tanto para hombres como para
mujeres. Las condiciones para que las mujeres se exciten son mas complicadas y depende
de algunos factores como: relaciones personales, preocupaciones familiares, estatus
emocional, condiciones fisicas, ciclos menstruales, el ambiente, entre otros (Chung, Lim,
Yoo, & Yoon, 2013). Los hombres generalmente responden a los estimulos sexuales

visuales, como por ejemplo desnudos atractivos o fotos/videos eréticos. En cambio, las
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mujeres responden diferente ante el mismo estimulo sexual. Por ejemplo, algunas mujeres

sienten repulsion a fotos erdticas de hombres musculosos pero estan sexualmente atraidas

a la estimulacion emocional o lingual (Spiering, Everaerd, & Laan, 2004). Las mujeres

se excitan por estimulos sexuales relevantes que sean concretos, auditivos, olfatorios,

tactiles y emocionales (Murnen & Stockton, 1997).

Las hipotesis que se han planteado con respecto a la variable especifica de

cambios fisioldgicos estan descritas a continuacion:

Hipatesis de Investigacion

H12 Existe unarelacion positiva entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad
digital y los cambios fisiologicos (BPM).

H13 Existe una relacion positiva entre los cambios fisiologicos (BPM) y la respuesta
del consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de actitud hacia el
anuncio (A).

H14 Existe una correlacion positiva entre los cambios fisiologicos (BPM) y la respuesta
del consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de recuerdo (R).

H15 Existe una correlacion positiva entre los cambios fisiologicos (BPM) y la respuesta

del consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de intencion de compra

(PI).
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3.5 Estimulos sexuales, cambios subjetivos emocionales y el comportamiento del

consumidor

Anteriormente se habia sefialado que las emociones pueden ser reflejadas de
diferentes maneras tales como: cambios fisioldgicos, comportamiento espontaneo
expresivo o experiencias subjetivas (Buck, 1999). Se evidencia que las emociones juegan
un papel importante en el comportamiento del consumidor. Por este motivo, en esta
seccion se profundizara en los cambios subjetivos emocionales ante el estimulo sexual en
la publicidad y su relacion con el comportamiento del consumidor. Es comun encontrar
que en la literatura se mezclan conceptos como emociones, sentimientos y hasta el estado
de animo. El estado de animo es generalmente percibido como un estado de mayor
duracion, a menudo de menor intensidad que los sentimientos y emociones. Al igual que
la personalidad, al estado de animo rara vez se lo asocia directamente con algun objeto
determinado o estimulo en el medio ambiente. Los sentimientos, por otro lado, son mas
altos en intensidad, y se asocian con uno 0 mas elementos particulares en el medio

ambiente (Flemming & Sverre Riis, 2007).

Las emociones pueden variar dependiendo del grado de involucramiento y de la
naturaleza de las motivaciones. Finalmente, el involucramiento como reflejo de la
emocion de excitacion puede variar en términos de la fuerza de las emociones negativas

(Flemming & Sverre Riis, 2007).

Los investigadores de la toma de decisiones no se habian enfocado en el rol que
poseian las emociones como un factor separado a la hora de analizar el comportamiento

del consumidor. Se evidencia claramente una disputa entre que si la cognicion y la
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emocion son independientes y un conflicto entre el razonamiento racional y el emocional.
Entre varias de las teorias propuestas, es interesante mencionar una de ellas que propone
Epstein (1994) quien bosqueja el uso de dos sistemas dominantes que las personas
utilizamos para entender y tolerar el riesgo: (1) El sistema analitico y (2) El sistema
experiencial. El sistema analitico involucra procesos conscientes y cognitivos que emplea
varios algoritmos y reglas normativas para promover una conducta légica y orientada a
la razon. Por otra parte, el sistema experiencial usa las experiencias pasadas, las
asociaciones emocionales relacionadas y las intuiciones para la toma de decision (Figura

17).

Figura 17 Sistemas dominantes para entender y acceder el riesgo
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Loewenstein (1997) hace énfasis en que factores viscerales, como por ejemplo la
excitacion sexual o el hambre, pueden afectar enormemente al proceso de la toma de

decisiones. Es asi que factores cognitivos, ambientales y sociales interactian con la
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emocion, especialmente en situaciones de riesgo o de incertidumbre (Gutnik, Forogh

Hakimzada, Yoskowitz, & Patel, 2006).

Basandonos en investigaciones anteriores, parece que la naturaleza emocional de
la informacion sexual en la publicidad desempefia un papel importante en el
procesamiento, la evaluacién y la persuasion. La evidencia indica claramente que la
informacién sexual atrae la atencion, es interesante y atractiva, y dirige los recursos de
procesamiento hacia el estimulo sexual en lugar de hacia la marca (Reichert, Heckler, &

Jackson, 2001).

No existe una investigacion sobre las emociones que experimentan las mujeres
ecuatorianas y su respuesta ante la publicidad con diferente contenido sexual. Por lo tanto
se propone hacer un estudio al respecto en el cual se aplicara el concepto de
Comunicacion de Cogniciones Analiticas y Sincréticas CASC (Chaudhuri, 2006) cuyas
medidas toman en cuenta a la teoria del Cerebro Triuno, la cual ya fue mencionada en el
capitulo dos de este trabajo. Esta escala mide elementos emocionales y racionales; sin
embargo, el presente estudio se enfocard solo en las variables afectivas. Dichas

emociones se agrupan de la siguiente manera (Figura 18):

1. Emociones Primarias: Sexy, Sentido de poder, Envidiosa, Agresiva

2. Emociones Positivas: Feliz, Esperanzada, Sentido de pertenencia,
Orgullosa

3. Emociones Negativas: Temerosa, Enojada, Asqueada, Irritada.
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Figura 18 Comunicacion de Cogniciones Sincréticas CSC.

Fuente: Elaboracion propia a partir deChaudhuri (2006)
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Por ejemplo, se esperaria que las mujeres con un mayor grado de auto-esquema
sexual experimenten emociones positivas y reptilianas hacia la publicidad sexual. Se
evaluaran relaciones con la actitud hacia la marca, recordacion y la intencién de compra.
Justificadamente, las siguientes cuatro hipotesis de investigacion estan relacionadas con
las variables de: estimulos sexuales (SS), cambios subjetivos emocionales (E), actitud
hacia el anuncio (Aad), recuerdo (R) e intencion de compra (PI). Las hipdtesis que se
pretenden investigar con respecto a la variable de cambios subjetivos emocionales estan

detalladas a continuacioén:
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Hipotesis de Investigacion

H16

Existe una relacion positiva entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad
digital y los cambios subjetivos emocionales (E).

H17

Existe una relacion positiva entre los cambios subjetivos emocionales (E) y la
respuesta del consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de actitud hacia
el anuncio (A).

H18

Existe una relacion positiva entre los cambios subjetivos emocionales (E) y la
respuesta del consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de recuerdo

(R).

H19

Existe una relacidn positiva entre los cambios subjetivos emocionales (E) y la
respuesta del consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de intencion
de compra (PI).

3.6 Resumen de las hipotesis y el modelo de investigacion propuesto

A continuacién, se presenta una sinopsis de las hipdtesis y del modelo de

investigacion propuesto. Se pretende analizar empiricamente la relacion que existe entre

el uso de los estimulos sexuales en la publicidad y la respuesta del consumidor.

Conjuntamente se analizara si existe una relacion entre el auto-esquema sexual femenino,

las creencias y cultura, los factores fisiologicos y subjetivos de las personas que reciben

el estimulo sexual y su respuesta 0 comportamiento ante el estimulo sexual (Figura 19).

Simultaneamente, hemos resumido las diez y nueve hipdtesis o afirmaciones explicadas

anteriormente que seran la base de nuestra tesis de investigacion (Tabla 5).
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Figura 19 El modelo de investigacion e hipdtesis
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Tabla 5 Hipotesis de Investigacion

H1  Existe unarelacion positiva entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad
digital y la respuesta del consumidor en temas de actitud hacia el anuncio (Aad).

H2  Existe unarelacion positiva entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad
digital y la respuesta del consumidor en temas de recuerdo (R).

H3  Existe unarelacion positiva entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad
digital y la respuesta del consumidor en temas de intencion de compra (PI).

H4  Existe unarelacion positiva entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad
digital y la personalidad sexual femenina (SSS).

H5  Existe una relacion positiva entre la personalidad sexual femenina (SSS) y la
respuesta del consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de actitud hacia
el anuncio (Aad).

H6  Existe una relacion positiva entre la personalidad sexual femenina (SSS) y la
respuesta del consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de recuerdo
(R).

H7  Existe una relacion positiva entre la personalidad sexual femenina (SSS) y la
respuesta del consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de intencién
de compra (PI).

H8  Existe unarelacion positiva entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad
digital y las creencias y cultura (A).

H9  Existe una relacion positiva entre las creencias y cultura (A) y la respuesta del

consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de actitud hacia el anuncio

(Aad).
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H10 Existe una relacion positiva entre las creencias y cultura (A) y la respuesta del
consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de recuerdo (R).

H11 Existe una relacion positiva entre las creencias y cultura (A) y la respuesta del
consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de intencion de compra (PI).

H12 Existe unarelacion positiva entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad
digital y los cambios fisiologicos (BPM).

H13 Existe una relacion positiva entre los cambios fisiol6gicos (BPM) y la respuesta
del consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de actitud hacia el
anuncio (Aad).

H14 Existe una relacion positiva entre los cambios fisioldégicos (BPM) y la respuesta
del consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de recuerdo (R).

H15 Existe una relacion positiva entre los cambios fisioldgicos (BPM) y la respuesta
del consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de intencion de compra
(PI).

H16 Existe unarelacion positiva entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad
digital y los cambios subjetivos emocionales (E).

H17 Existe una relacién positiva entre los cambios subjetivos emocionales (E) y la
respuesta del consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de actitud hacia
el anuncio (Aad).

H18 Existe una relacién positiva entre los cambios subjetivos emocionales (E) y la

respuesta del consumidor ante la publicidad digital sexual en temas de recuerdo

(R).
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H19 Existe una relacion positiva entre los cambios subjetivos emocionales (E) y la
respuesta del consumidor ante la publicidad sexual en temas de intencion de

compra (PI).

CAPITULO 4

METODOLOGIA Y DISENO DE LA INVESTIGACION

Introduccion

El orden de la metodologia adoptada para este trabajo de investigacion se resume

en la Figura 20.
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Figura 20 Etapas de la Metodologia de la Investigacion
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Se decidié emplear métodos tradicionales de investigacion, en conjunto con
tecnologias de marcadores fisioldgicos, para entender las actitudes y reacciones
emocionales de los sujetos estudiados frente a anuncios de television que también fueron

divulgados en YouTube?, la red social de videos mas grande del planeta.

Se efectud una investigacién conclusiva en dos partes para evitar sesgo en la
muestra. La primera parte fue de naturaleza descriptiva y la segunda parte fue descriptiva
y causal. Las herramientas utilizadas para la investigacion descriptiva fueron encuestas
cara a cara, mientras que para la investigacion causal se recurrié a un experimento

(Malhotra, 2008) (Figura 21).

Figura 21 Disefio de la Investigacion de Mercados

ENCUESTA1
(11-24 Octubre 2016)

! INVESTIGACION 1
DESCRIPTIVA :

B — — = — =

e —

INVESTIGACION DE

MERCADOS CONCLUSIVA |

B o 1 EE - o e 1
. INVESTIGACION : | EXPERIMENTO |
L_ | 1 I 1
I RALSAS 1 | (9-30 Noviembre 2016) 1

e = = = e e = =

1 Estadisticas YouTube: Mas de mil millones de usuarios (casi un tercio de las personas conectadas a
Internet), que miran cientos de millones de horas de videos en YouTube y generan miles de millones
de vistas todos los dias. Un 80% de las vistas de YouTube se genera fuera de los EE. UU. YouTube esta
disponible en 76 idiomas (lo cual abarca un 95% de la poblacién de Internet). Llega a mas
estadounidenses adultos de 18 a 34 afios y de 18 a 49 afios que cualquier proveedor de television
por cable en ese pais. El crecimiento del tiempo de reproduccion en YouTube aument6 hasta un 50%
anual durante tres afios consecutivos. La cantidad de personas que mira YouTube por dia aumenta
en un 40% por afio desde marzo de 2014. La cantidad de usuarios que llegan a YouTube y comienzan
a explorar la pagina principal del sitio, muy parecido a lo que hacen cuando encienden la TV, se
multiplica mas de tres veces por afio. (YouTube, 2016)
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4.1 Primera fase de la investigacion

A continuacion se presenta la ficha técnica de la investigacion de mercados, es

decir, un resumen de las principales variables consideradas en el proceso metodoldgico

de esta tesis (Tabla 6).

Tabla 6 Ficha técnica primera parte de la investigacion

Ficha técnica de la investigacion

Nombre del estudio

El rol que tienen los estimulos sexuales en la publicidad
digital desde una perspectiva fisiologica y psicologica.

Tipo de investigacion

Conclusiva

Universo

Estudiantes mujeres ecuatorianas de pregrado de la
Universidad San Francisco de Quito ubicada en Ecuador,
Sudamérica.

Tamario del universo

4,228 estudiantes mujeres de pregrado

Marco Muestral

Aulas de los estudiantes de diferentes carreras

Tipo de muestreo

Conveniencia

Técnica de muestreo

Auto-administrada a través de dispositivos moviles

Elemento muestral

Mujeres entre 17 y 27 afos de edad cursando estudios
universitarios.

Tamanfo de la muestra

414 mujeres

Margen de error

+4.58%

Nivel de confianza

95%

Fecha del trabajo de campo

Del 11 al 24 de octubre de 2016

4.1.1 Métodos cuantitativos en la investigacion sobre el rol que tienen los estimulos

sexuales en la publicidad

Para la primera parte del estudio, el objetivo principal fue el de evaluar el

autoesquema o personalidad sexual (SSS) y las actitudes y creencias (A) frente a la

publicidad con contenido sexual. Se realizé una encuesta en la Universidad San Francisco

de Quito ubicada en Ecuador, que, de acuerdo a datos oficiales, al 10 de octubre del 2016,

contaba con 4,228 estudiantes mujeres de pregrado. La técnica de muestreo utilizada fue
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la de conveniencia y se aplico la encuesta en las aulas de los estudiantes de diferentes
carreras quienes utilizaron sus dispositivos moviles para completarla. Se encuestaron a
414 estudiantes mujeres de pregrado de 17 afos en adelante, del 11 al 24 de octubre de

2016. Con un nivel de confianza del 95% y un margen de error de + 4.58%.

4.1.2 Variables utilizadas en la investigacion

Las variables fueron definidas en base a dos convenciones: conceptual y
operacional. La definicion conceptual describe la esencia o las caracteristicas de dichas
variables. Mientras que la definicién operacional de variables se refiere al conjunto de
procedimientos y acciones que se despliegan para evaluar la variable en cuestion
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Bastista Lucio, 2010). A continuacion se
encuentran las descripciones conceptuales y operacionales de las variables de

investigacion para la primera parte de esta tesis (Tabla 7).
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Tabla 7 Definicion conceptual y operacional de variables para la primera fase de la investigacion

Variable

Nomenclatura

Definicion de Variables
Conceptual

Operacional

Rasgos sexuales de la
personalidad o auto-
esquema sexual
femenino.

SSS

Los auto-esquemas sexuales son
generalizaciones  cognitivas  sobre
aspectos sexuales de uno mismo que se
derivan de experiencias pasadas, se
manifiestan en experiencias actuales,
influyen en el procesamiento de
informacion sexual y social relevante y
guian el comportamiento  sexual.
(Andersen & Cyranowski, 1994)

Escala de auto-esquema sexual femenino de
Anderson y Cyranowski (1994) y Martinez et
al (2010).

Escala: Intervalo: (1=Nada descriptivo a 7=
Muy descriptivo)

Puntos: 7

No. Variables: 32 variables

Actitudes y creencias
frente a la publicidad
sexual.

Una actitud es una organizacion
relativamente duradera de creencias,
sentimientos y  tendencias de
comportamiento hacia los objetos de
importancia social, grupos, eventos o
simbolos. (Hogg & Vaughan, 2005, p.
150). La cultura es la homogeneidad de
las caracteristicas que separa un grupo
humano de otro (Griffith, Hu, & Ryans,
2000). Este estudio se enfocara en las
creencias y grado de aceptabilidad
cultural de la publicidad con contenido
sexual.

Escala de Actitud de las Mujeres hacia la
Publicidad Sexual de Zimmerman y Dahlberg
(2008), Mital y Lassar (2000), Cruz y Bigné
(2000) y Ford, LaTour y Lundstrom (1991).

Escala: Intervalo (1= Completamente en
Desacuerdo a 5=Completamente en acuerdo).
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4.1.3 Medicion y escalamiento de las variables del modelo de Investigacion de
Mercados

La medicién consiste en asignar ya sea nimeros o simbolos a caracteristicas de
objetos conforme a ciertas reglas creadas (Malhotra, 2008, pag. 252). Las variables
consideradas en la primera parte de la investigacion fueron: Personalidad o auto-esquema
sexual femenino (SSS) y Actitudes (A). A continuacion se detallan las variables
independientes tomando en cuenta el escalamiento que involucra la creacion de un

continuo sobre el cual se encierran los sujetos medidos (Malhotra, 2008, pag. 253).

Personalidad o auto-esquema sexual femenino (SSS)

El auto-esquema o personalidad sexual femenina (SSS) es una generalizacion
cognitiva sobre aspectos sexuales de uno mismo que se derivan de experiencias pasadas,
se manifiestan en experiencias actuales, influyen en el procesamiento de informacion
sexual y social relevante y guian el comportamiento sexual (Andersen & Cyranowski,
1994). Con el objetivo de medir esta variable, se decidio usar la escala del Autoesquema
Sexual Femenino, basada en Anderson y Cyranowski (1994), pero construida y validada
de una escala para poblacion mexicana por considerarla culturalmente mas relevante y
que va mas alla de una simple traduccion de idioma (Martinez et al., 2010). La
construccion de la escala sugiere que el SSS esta conformado por 4 factores: (1) erotismo,
(2) romanticismo, (3) apertura y (4) afectividad negativa. La escala explica el 64.19% de
la varianza, con un Alfa (o) de Cronbach global o consistencia interna de .88 (Tabla 8),
incluso sobrepasando a la fiabilidad de la escala construida y validada con mujeres de los

Estados Unidos de América (a de Cronbach = .82) (Andersen & Cyranowski, 1994).
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Tabla 8 Estructura factorial de la Escala del Autoesquema Sexual Femenino obtenido

del estudio de Martinez et al. (2010)

Factor (a) Definicion Adjetivos Peso
Factorial
Erotismo Aspecto erdtico de la sexualidad, las Caliente 0.81
(0=0.95) cogniciones  relacionadas con la Ardiente 0.80
capacidad de experimentar y despertar Seductora 0.80
en el otro deseo y placer sexual. Cachonda* 0.80
Sexy 0.77
Sensual 0.77
Provocativa 0.76
Excitante 0.72
Erotica 0.72
Coqueta 0.66
Deseosa 0.62
Romanticismo Aspecto afectivo emocional de la Tierna 0.86
(0=0.87) sexualidad, las cogniciones relacionadas Carifiosa 0.83
con el afecto, el romanticismo y la Romantica 0.76
sensibilidad. Amorosa 0.73
Calida 0.59
Apertura Aspecto conductual de la sexualidad, las Creativa 0.82
(0=0.87) cogniciones  relacionadas con la Divertida 0.79
apertura, asertividad, seguridad, Juguetona 0.76
confianza en la competencia sexual Imaginativa 0.72
personal.
Afectividad Aspecto  afectivo  emocional y Temerosa 0.82
negativa conductual de la sexualidad, las Nerviosa 0.79
(0=0.92) cogniciones relacionadas con Angustiada 0.78
sentimientos de culpa, ansiedad Yy Insegura 0.76
tension  despertados por aspectos Tensa 0.76
sexuales que pueden dar lugar a Timida 0.74
conductas de inhibicion sexual. Vergonzosa 0.72
Cohibida 0.69
Reprimida 0.68
Recatada 0.66
Inhibida 0.63
Cerrada 0.56

*La palabra cachonda fue reemplaza por excitable pues las mujeres ecuatorianas no
comprendieron ese adjetivo que no era culturalmente relevante.

Se utiliz6 una lista de 32 adjetivos y la Unica palabra que tuvo que ser reemplazada
fue cachonda por el adjetivo excitable, pues en la prueba piloto se detect6 que las mujeres
ecuatorianas no comprendieron ese adjetivo ya que no era culturalmente relevante. Las

instrucciones dadas a los encuestados fueron: “Describete a ti misma. Debajo estd una
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lista de 32 adjetivos. Para cada palabra, considera si el término te describe o no. Cada
adjetivo se lo puede calificar en una escala que va de 1=Nada descriptivo a 7= Muy
descriptivo. Elije un nimero para cada adjetivo para indicar que tan preciso éste te

describe. Pregunta: ¢En qué medida me describe el término 7.

Actitudes y creencias hacia la publicidad digital con contenido sexual (A)

Para medir las actitudes de las mujeres hacia el uso del sexo en los medios se
utilizaron las escalas de intervalo propuestas por Zimmerman y Dahlberg (2008), Mital y
Lassar (2000), Cruz y Bigne (2000) y Ford, LaTour y Lundstrom (1991) que califican
algunas afirmaciones en una escala de 5 puntos del 1 al 5, en donde 1 significa que esta
“Completamente en Desacuerdo” y 5 que esta “Completamente de Acuerdo”. Las

afirmaciones estan descritas a continuacion (Tabla 9).

Tabla 9 Medicion de la Actitud(A), Recuerdo(R) e Intencion de Compra (PI) de las
Mujeres hacia la Publicidad con Contenido Sexual basado en las propuestas de
Zimmerman y Dahlberg (2008), Mital y Lassar (2000), Cruz y Bigné (2000) y Ford,

LaTour y Lundstrom (1991)

Preguntas

Actitud (A)

1. Engeneral la Publicidad muestra a las mujeres como realmente son/somos.

2. Engeneral la Publicidad muestra a los hombres como realmente son/somos.

3. Engeneral la Publicidad trata a las mujeres como objetos sexuales.

4. En miopinién, hay demasiado uso de sexualidad en los anuncios publicitarios.

5. Hay demasiada degradacion de las mujeres usadas como objetos sexuales en los
medios.

6. Hay demasiada degradacion de los hombres usados como objetos sexuales en los
medios.

7. Considero que la representacion de las mujeres en la publicidad es ofensiva.
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Recuerdo (R)
8. En mi opinidn, los anuncios con contenido sexual son més recordados que los
que no tienen contenido sexual.

Intencion de Compra (PI)

9. Si un producto/servicio nuevo es introducido con anuncios que encuentro
ofensivos, todavia pudiera comprarlo si me ofrecen beneficios que encuentro
atractivos.

10. Si un producto/servicio que uso se presenta en una campafia que encuentro
ofensiva, dejaria de usarlo.

11. Aunque viera un anuncio ofensivo de un producto/servicio continuaria
comprando otros productos/servicios que he estado usando de la misma empresa.

4.1.4 Disefio y procedimiento para seleccionar la muestra

Entre el 30 de septiembre y 3 de octubre de 2016, se realizaron 30 encuestas piloto
de la primera parte del estudio sobre el auto-esquema sexual femenino (SSS). Después se
encuestd a 414 estudiantes mujeres de pregrado, de 17 afios en adelante, que asistian
regularmente al campus de la Universidad San Francisco de Quito. El trabajo de campo
de las encuestas fue del 11 al 24 de octubre de 2016. La técnica de muestreo utilizada fue
la de conveniencia no probabilistica en que la seleccion de las unidades se deja al juicio
del investigador. El proceso del disefio del muestreo se puede ver a continuacion (Figura

22) (Malhotra, 2008).
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Figura 22 Proceso de disefio de muestreo

Definir la poblacion meta

Elementos: Mujeres, Unldatg de:
17-27 afios muestreo: Extension: Tiempo:
. Universidad San i
estudiantes Hncises dle Quito-Ecuador ~ Octubre 2016
universitarias.

Quito

Determinar el marco de muestro

Estudiantes que asisten regularmente al campus de la USFQ.

¥

Seleccionar la técnica de muestreo

Primera fase 1: Por Conveniencia
v

Determinar el tamano de la muestra
n=414 (N.C.95% y e=4.58 %)

4.1.5 Determinacion del tamafo de la muestra

El tamafio de la muestra (n) y el margen de error (E) vienen dados por las

siguientes ecuaciones (Ecuacion 1 Calculo del tamafio de la muestra):

Ecuacién 1 Calculo del tamafo de la muestra

x =Z (c/100) 2r (100-r)
n=Nx/((N-1) E2 + x)

E=Sqgrt [(N-n)x/n(N-1)]
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N= es el tamafio de la poblacion
r= es la fraccion de las respuestas que usted esta interesado en, y

Z (c/100)=  esel valor critico para el nivel de confianza c.

El margen de error es el porcentaje de error que se podria tolerar, para el estudio
de la personalidad sexual femenina se determiné que sea 4.58%. El nivel de confianza es
la cantidad de incertidumbre que puede sostener, para esta investigacion se establecié que
sea 95%. El tamafio de la poblacién de estudiantes mujeres de la Universidad San
Francisco de Quito de entre 17 y 27 afios es 4228. Siendo conservadores se asumio la

maxima variacién en la respuesta que es 50% (Figura 23)

Figura 23 Calculo del tamafio de la muestra primera etapa

C=95%

r=50%

B : ] !
i MARGEN DE ERROR i \, l EDISTRIBUCION RESPUESTAE
 E=458% ! ; !
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4.2 Segunda parte de la investigacion

Se presenta la ficha técnica de la investigacion de mercados, es decir, un resumen

de las principales variables consideradas en el proceso metodoldgico para la segunda fase

de esta tesis Tabla 10.

Tabla 10 Ficha técnica segunda fase de la investigacion

Ficha técnica de la investigacion

Nombre del estudio

El rol que tienen los estimulos sexuales en la Publicidad
desde una perspectiva fisiologica y psicologica.

Tipo de investigacion

Conclusiva

Universo

Estudiante de pregrado de la Universidad San Francisco de
Quito ubicada en Ecuador, Sudameérica.

Tamano del universo

4.228 estudiantes mujeres de pregrado

Marco Muestral

414 estudiantes mujeres previamente encuestadas en la
primera fase.

Tipo de muestreo

Simple aleatorio

Técnica de muestreo

Encuestas cara a cara

Elemento muestral

Mujeres de 17 afios en adelante cursando estudios
universitarios.

Tamarfo de la muestra

82 estudiantes

Margen de error

+9%

Nivel de confianza

90%

Fecha del trabajo de campo

Del 9 al 30 de noviembre de 2016.

4.2.1 Métodos mixtos en la investigacion sobre el rol que tienen los estimulos

sexuales en la publicidad digital

Para la segunda parte del estudio, se disefid un experimento para medir las

respuestas fisioldgicas, emocionales y de comportamiento ante el estimulo sexual (SS).

El estimulo sexual (SS) estuvo plasmado en tres anuncios publicitarios de television y

también fueron publicados en YouTube. Las marcas elegidas por utilizar contenido sexual

como parte de su estrategia publicitaria fueron: Victoria s Secret (ADvs),
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Dolce&Gabbana (ADdg) y Calvin Klein (ADck). El objetivo general fue el de evaluar el
efecto producido por la publicidad con contenido sexual en la muestra seleccionada. Se
aplicé un muestreo simple aleatorio tomado de los datos obtenidos de la primera encuesta
para seleccionar a los elementos que participarian en este experimento. Se aplicé el
experimento y encuesta cara a cara solo a personas del sexo femenino. Se encuestaron a
82 estudiantes mujeres de pregrado de 17 afios en adelante, del 9 al 30 de noviembre de

2016. Con un nivel de confianza del 90% y un margen de error de +9%.

Conforme al disefio experimental esbozado por Vecchiato et al. (2013), se
eligieron tres anuncios publicitarios que fueron publicados tanto en television como en la
red social de videos YouTube. Dichos estimulos se los selecciond en base a sus elementos
publicitarios con apelacion sexual visualmente explicita, a su segmento objetivo de
mercado dirigido al publico femenino y a las emociones evocadas de indole sexual. De
acuerdo a la propuesta de Reichert y Carpenter (2004) para saber si un anuncio contiene
estimulos sexuales, se considero la opinién de 35 estudiantes sobre varios anuncios de
television, quienes evaluaron las siguientes variables en una escala del 1 al 5, en donde 5
significaba que el contenido sexual visual era mas explicito. Ademas, en un analisis de
contenido se examinaron las siguientes variables: (1) Recatada, (2) Sugerente, (3)
Parcialmente revestido, (4) Desnuda, (5) Sin contacto, (6) EI simple contacto (por
ejemplo, de la mano), (7) el contacto intimo (por ejemplo, besar y abrazar), (8) De
contacto muy intimo (por ejemplo, la descripcion o sugerencia de la relacion sexual o
conducta sexual). Una vez verificado la presencia del estimulo sexual en los anuncios
elegidos, se produjo un solo video con 3 anuncios publicitarios intercalados con un
documental de la naturaleza simulando un ambiente apegado mas a la realidad. El

documental y los tres anuncios publicitarios duran 3 minutos con 41 segundos, el video
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de Victoria’s Secret (ADvs) dura 15 segundos y el de Dolce&Gabbana (ADdg) y Calvin
Klein (ADck) duran 30 segundos cada uno. La variable independiente es el Estimulo
Sexual (SS) y se operacionaliza en los tres videos publicitarios digitales con contenido
sexual llamados ADvs, ADdg y ADck (Tabla 11). Se buscaba medir las emociones (E)
en virtud de los cambios fisiologicos (BPM) y las experiencias subjetivas (CSC) (Buck,
1999). Adicionalmente, se evalu6 las actitudes (A, Aad) del consumidor antes y después
de ser expuestos al estimulo. Asi mismo, el cuestionario cara a cara fue utilizado como

un instrumento para registrar los resultados antes y después del experimento.
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Tabla 11 Seleccidn de tres anuncios con apelaciones publicitarias sexuales publicados en T.V.y YouTube

Video Digital Estimulo Sexual (SS)
Anuncios ADvs ADdg ADck
Marca Victoria’s Secret Dolce & Gabbana Calvin Klein
Producto Very Sexy: Ropa interior Light Blue: Perfume Unisex Push Positive: Ropa interior
Segmento de Mercado Mujer Mujer

Camparia
Victoria’s Secret - Very ~ Dolce&Gabbana Light Blue - Calvin Klein Underwear Push
Sexy TV Commercial Fragrance for Women & Men Positive
Ver anuncio http://bit.ly/VictoriasSecret  http://bit.ly/DolceGabbanaAd  http://bit.ly/CalvinKleinAds

Ad

Contenido Sexual

Desnudez varias mujeres

Desnudez y contexto sexual de

Desnudez una sola mujer

pareja
Fecha de Publicacion  22/03/2016 01/05/2013 29/08/2012
Vistas 1,087,535 (05/07/2016) 9,062,352 (05/07/2016) 10,989,891 (05/07/2016)
Vistas por dia 10,357 7,805 7,816
Tiempo 0’15~ 0°30” 0°32”
Descripcion Coleccién Very Sexy Lanzamiento fragancia unisex Lanzamiento del Nuevo brasier

Celebridad: Sara Sampaio,
Lais Ribeiro, Behati
Prinsloo y  Josephine
Skriver. Mdsica: "Hero" de
los huesos.

Light Blue. Celebridad: Bianca
Balti&David Gandy. Mujer
italiana, bella, irresistible,
segura y su amante no puede
resistir.

Push Positive con alambre suave
y push up. Celebridad: Lara
Stone.
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4.2.2 Variables utilizadas en la investigacion

Las variables fueron definidas en base a dos convenciones: conceptual y

operacional. A continuacion se encuentran las descripciones conceptuales y

operacionales de las variables de investigacion para esta tesis (Tabla 12):
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Tabla 12 Definicion conceptual y operacional de variables para la segunda fase de la investigacion

Variable

Nomenclatura

Definicion de Variables
Conceptual

Operacional

Estimulo Sexual en la
Publicidad

SS

Se define el sexo en la publicidad como
la sexualidad en forma de desnudez,
iméagenes sexuales, insinuaciones y
dobles sentidos. Son  mensajes en
diferentes medios de comunicacion que
contienen informacion sexual con el
propdsito persuasivo de la venta de la
marca. (Reichert & Carpenter, 2004)

Anédlisis de contenido de Reichert (Reichert T.

L., 1999)

ADvs: Anuncio Victoria’s Secret
ADdg: Anuncio Dolce & Gabbana
ADck: Anuncio Calvin Klein

Actitud hacia el
anuncio

Aad

Se lo define como wuna tendencia
psicoldgica que se expresa mediante la
evaluacion de una entidad en particular
con algin grado de favorecer o
desfavorecer. (Eagly & Chaiken, 1993,

p. 1)

Actitudes hacia la marca y el anuncio de Mai
& Schoeller (2009), Zimmerman & Dahlberg,
(2008), Mittal & Lassar (2000), Ford, LaTour,
& Lundstrom (1991) y Muehling & McCann
(1993)

Escala: Bipolar

Puntos: 1-7 (ej. 1=Etico 7=No ético)

Emociones o cambios
subjetivos
emocionales

E

Las emociones son reacciones psico-
fisiologicas; es decir, pueden verse
reflejadas de diferentes maneras como
cambios fisiolégicos, comportamiento
espontaneo expresivo 0 experiencias
subjetivas (sentimientos como alegria,
tristeza, miedo, envidia, ira, orgullo)
(Buck, 1999). Este estudio se enfocara
en las emociones subjetivas o
sentimientos.

Escala CASC Comunicacién de Cogniciones
Analiticas y Sincreticas (Chaudhuri, 2006)
Escala: Intervalo: (1=De ningiin modo a 7=
Bastante)

Puntos: 7

No. Variables: 12 variables
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Variable

Nomenclatura

Definicion de Variables
Conceptual

Operacional

Recuerdo

R

El recuerdo ocurre cuando el
consumidor es capaz de nombrar el
objeto analizado, como puede ser la
marca o el anuncio publicitario, cuando
se le pregunta qué recuerda de este
objeto en particular. George Gallup
introdujo el concepto a nivel tedrico de
que el recuerdo es una medida para
evaluar la efectividad de la publicidad
(Lipstein, 1985)

Recuerdo (Mai & Schoeller, 2009)

Escala: Intervalo (1= Completamente en
Desacuerdo a 5=Completamente en acuerdo).

Experimento
Escala: Bipolar
Puntos: 1-7 (ej. 1=Etico 7=No ético)

Intencion de Compra Pl La evaluacion de la intencidén de compra Intencion de compra (Cheung, Chan, Han, Sze,
futura de los consumidores esta & Fan, 2013). Vale la pena comprar el producto
enmarcada dentro de la misma actitud. ~ 1=para nada 7=mucho. Es probable que
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996)  compre este producto en el futuro 1=muy poco
hacen hincapié en la necesidad de medir probable, 7= muy probable.
las intenciones futuras en el Escala: Intervalo (1= Completamente en
comportamiento de los clientes para Desacuerdo a 5=Completamente en acuerdo).
evaluar su potencial de permanecer o Experimento
abandonar la organizacién Escala: Bipolar

Puntos: 1-7 (ej. 1=Etico 7=No ético)

Frecuencia Cardiaca BPM La frecuencia cardiaca es el numero de App Instant Heart Rate por Azumio, rango de

veces en que el corazon se contrae. Se lo
mide a través del nimero de pulsaciones
por unidad de tiempo (Mayo Clinic,
2016).

precision 1 bpm (Azumio, 2016).
Escala: Razén
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4.2.3 Medicion y escalas de las variables

Las variables consideradas para la segunda fase del experimento fueron: Estimulo
Sexual (SS), Emociones (E), Actitudes hacia el anuncio (Aad), Recuerdo (R) e Intencién
de Compra (PI). A continuacion se detallan las variables independientes y dependientes
tomando en cuenta la escala que involucra la creacion de un continuo sobre el cual se

encierran los sujetos medidos (Malhotra, 2008, pag. 253).

Emociones o cambios subjetivos emocionales (E)

Se midieron los cambios subjetivos emocionales o las emociones que
experimentan las mujeres ecuatorianas y su respuesta ante la publicidad con diferente
contenido sexual. Se aplico el concepto de Comunicacion de Cogniciones Analiticas y
Sincréticas CASC (Chaudhuri, 2006) y se uso el cuestionario original “CASC Scale”
(Kovacic & Podgornik, 2013). Este constructo toma en cuenta la teoria del Cerebro
Triuno y mide no solo elementos emocionales sino también racionales; no obstante, el
enfoque de esta investigacion se orienta solo en variables afectivas. Las emociones se
agrupan de la siguiente manera: (1) Emociones Primarias: Sexy, Sentido de poder,
Envidiosa, Agresiva (2) Emociones Positivas: Feliz, Esperanzada, Sentido de
pertenencia, Orgullosa y (3) Emociones Negativas: Temerosa, Enojada, Asqueada,
Irritada. La escala y las instrucciones originales fueron: “Este cuestionario te pregunta
sobre tus reacciones a los diferentes anuncios. Después de que veas cada anuncio, da tus
respuestas. A continuacion, espera para ver el siguiente anuncio. Y asi sucesivamente.
Recuerda, que ésto no es un examen y no hay respuestas correctas, solo hay

contestaciones honestas. Sé sincero. Algunas de las preguntas estan relacionadas con los
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sentimientos que los anuncios hayan podido despertar en ti. Otras preguntas son sobre
tus pensamientos durante el anuncio. Usa la escala de 7 para demostrar la extension de

€s0s sentimientos y pensamientos.

De ninguin modo 1 2 3 4 5 6 7 Bastante
1. ¢Elanuncio te hizo sentir feliz? D
2. ¢(El anuncio te hizo pensar en las verdaderas diferencias entre la marca y sus

competidores? B

3. ¢Elanuncio te hizo sentir sexy? A
4. ¢Elanuncio te hizo sentir temeroso? C
5. ¢Elanuncio te hizo pensar en los pros y con de la marca? B
6. ¢Elanuncio te hizo sentir esperanzado? D
7
8
9

¢El'anuncio te hizo sentir enojado? C
¢Elanuncio te hizo pensar en los argumentos para usar o no la marca? B
. ¢Elanuncio te hizo sentir asqueado? C
10. ¢El anuncio te hizo sentir con un sentido de poder? A
11. ¢El anuncio te hizo pensar en los hechos sobre la marca? B
12. ¢El anuncio te hizo sentir envidioso? A
13. ¢El anuncio te hizo sentir con un sentido de pertenencia? D, E
14. ;El anuncio te hizo sentir agresivo? A
15. (El anuncio te hizo sentir irritado? C
16. ¢El anuncio te hizo sentir orgulloso? D, F
A — emociones primarias: sexy, sentido de poder, envidioso, agresivo (4)
B* — componente rational: pensamiento (4)
C — emociones negativas: temeroso, enojado, asqueado, irritado (4)
D — emociones positivas: feliz, esperanzado, pertenencia, orgulloso (4)
E — emociones sociales: sentido de pertenencia
F — emociones individualistas: orgulloso

*Estos componentes no fueron utilizado en esta tesis de investigacion

Medicidn Fisiologica: Latidos del Corazén (BPM)

Desde el punto de vista fisiologico se evaluara la frecuencia de los latidos del
corazén (BPM) como respuesta a un estimulo sexual en un anuncio publicitario digital.
Se va a medir la variacion en la frecuencia cardiaca como reflejo del ajuste metabolico a

las demandas del ambiente y que deberian ser esperados en cada estado emocional
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(Palomba, Angrilli, & Alessio, 1997). Primero se va a determinar una linea base de los
latidos normales del corazon de un adulto en descanso y esperamos que varien entre 60 y
100 latidos por minuto (BPM). Algunos de los factores que podrian influir en los latidos
del corazon son: nivel de actividad, nivel de “fitness”, temperatura del ambiente, posicion
del cuerpo, emociones, tamafio del cuerpo y medicamentos (Mayo Clinic, 2016). Los
sujetos estudiados estuvieron sentados comodamente en una oficina sin distracciones, con
temperatura ambiente agradable y buena luz. Ademas, se les indicé que ese dia no

consumieran cafeina o bebidas energéticas para no alterar los resultados.

Se evaluaron distintos aparatos para la medicion de los latidos del corazén y
mediante un grupo focal de 15 personas se determind que un electrocardiograma era muy
invasivo y se lo percibia como negativo a la hora de medir cualquier cosa que no tuviera
que ver con la medicina, en éste caso se pretendia medir un estimulo sexual con fines
investigativos en el campo de la publicidad. Es asi que en la busqueda de un aparato que
mida los latidos del corazon evitando este factor de intrusion, se determind que el uso de
una aplicacion maévil era una manera confiable y menos invasiva de medir BPMs. El
martes 19 de septiembre de 2016 se realizaron 10 mediciones de los latidos del corazon
a diferentes sujetos con el oximetro de los Sistemas Médicos de la Universidad San
Francisco de Quito — SIME y con la aplicacion de celular de Azumio. Las mediciones
fueron exactas o con variaciones de 1 ¢ 2 latidos por minuto. EI nombre de la aplicacion
movil elegida es Instant Heart Rate o Latidos del Corazon Instantaneos, la cual tiene un
rango de precision de 1 bpm y cuyo posicionamiento se refleja a través de la siguiente
frase: "El primer, el mas rapido y el més preciso pulsimetro mévil” (Azumio, 2016).
Como prueba de la exactitud de Azumio, la Universidad de California en San Francisco

(UCSF), se asocié con esta firma en uno de los estudios de salud digitales mas grandes
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del mundo (University California San Francisco, 2016). Las aplicaciones Azumio sirven
para la recoleccion de la frecuencia cardiaca, variabilidad de la frecuencia cardiaca y los
parametros del suefio (Nguyen & Silva, 2016). Para asegurarnos que las mediciones sean
precisas se tomaran las siguientes medidas: se limpiara la cAmara del celular cada vez que
se haga una medicion, se limpiaré el dedo del sujeto estudiado, se presionara suavemente
el dedo en la cdmara y no en la luz, se minimizara el movimiento del cuerpo y del celular

mientras se mida los latidos del coraz6n (Azumio, 2016).

Actitud hacia el anuncio (Aad) e intencion de compra (P1) de las mujeres hacia la

publicidad con contenido sexual

Para medir las actitudes de las mujeres hacia los anuncios que usan el sexo en la
publicidad, las mismas que circunscriben a la intencién de compra, se utilizaron las
escalas de intervalo propuestas por Zimmerman y Dahlberg (2008), Mital y Lassar
(2000), Cruz y Bigné (2000) y Ford, LaTour y Lundstrom (1991) que califican algunas

afirmaciones en una escala de semantica diferencial de 7 puntos.

Tabla 13 Medicion de la actitud hacia el anuncio (Aad) y la intencion de compra

Actitud hacia el anuncio 1234567 Actitud hacia el anuncio
(Aad) (Aad)
Moralmente Correcto Moralmente Incorrecto
Aceptable para mi y mi Inaceptable para mi y mi
familia familia
Aceptable Culturalmente Inaceptable Culturalmente

No ofensivo en lo absoluto Muy ofensivo
Este anuncio ha usado Este anuncio ha usado poca
bastante sexualidad sexualidad
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Actitud hacia el anuncio 1234567 Actitud hacia el anuncio
(Aad) (Aad)
La sexualidad fue usada con La sexualidad fue usada con
buen gusto mal gusto
Intencion de compra (PI) 1234567 Intencion de compra (PI)
Me incentiva a comprar este No me incentiva a comprar
producto: este producto
Me incentiva a comprar esta No me incentiva a comprar
marca: esta marca

Recuerdo (R) de los anuncios con apelacion sexual

El recuerdo implica considerar a la memoria en el estudio y toda investigacion de

memoria exige la elaboracion de un disefio experimental (Ruiz-Vargas, 2010).

Con el objetivo de medir el recuerdo (R) de la marca sin ayuda, recuerdo, y con
ayuda de memoria, reconocimiento; primero se muestra un documental de la naturaleza
intercalando tres anuncios elegidos. Una vez visto el video de méas de tres minutos y sin
ninguna ayuda de memoria, se pide que se escriba las tres marcas de los anuncios que
acaba de ver para medir el recuerdo de la marca (R). En caso de no recordar alguna marca
tiene que escribir que no recuerda (NR). Luego se muestra una lista aleatoria de 8 marcas
que usualmente utilizan contenido sexual en su publicidad y se pregunta al encuestado si
recuerda haber visto algunas de las marcas de los anuncios proyectados en el documental,
esto es para medir el reconocimiento de marca. Las marcas que aparecian aleatoriamente
junto con Calvin Klein, Victoria’s Secret y Dolce & Gabbana fueron: American Apparel,

Prada, Armani, Abercrombie & Fitch, Zara.
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4.2.4 Disefio y procedimiento para seleccionar la muestra

De la primera muestra, que se encuest6 a 414 estudiantes mujeres de pregrado de
17 a 27 afios de edad, del 10 al 24 de octubre de 2016; se recluto a un total de 82 mujeres
ecuatorianas que asistian regularmente al campus de la Universidad San Francisco de
Quito. La técnica de muestreo utilizada fue la probabilistica de muestreo simple aleatorio.
El proceso del disefio del muestreo se lo puede ver a continuacion (Figura 24) (Malhotra,

2008).

Figura 24 Proceso de disefio de muestreo para la segunda fase de la investigacion

Elementos: Unidad de
Mujeres de 17-27 muestreo: Extensién: T

Universidad San
Francisco de
Quito

afios estudiantes
universitarias.

Quito-Ecuador Noviembre 2016

Estudiantes mujeres que asisten regularmente al campus de la USFQ.

Seleccionar la técnica de muestreo

Fase 2: Aleatorio Simple
v

Determinar el tamano de la muestra

n=82 (N.C.90% y e=9%)
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4.2 5 Determinacién del tamafo de la muestra

Considerando que para la segunda etapa se necesita la presencia fisica del
encuestado, pues se va a medir un componente bioldgico, y adicionalmente se requiere
aproximadamente treinta minutos de su tiempo, se determiné trabajar con un margen de
error del 9%. El nivel de confianza es la cantidad de incertidumbre que puede sostener,
para esta investigacion se establecio que sea 90%. El tamafio de la poblacion de
estudiantes mujeres de la Universidad San Francisco de Quito de entre 17 y 27 afios es
4228. Siendo conservadores se asumid la maxima variacién en la respuesta que es 50%

(Figura 25):

Figura 25 Calculo del tamafio de la muestra para la segunda fase de la investigacion

C=90%

E=9%

]
1
MARGEN DE ERROR E
i
]
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CAPITULO 5

RESULTADOS Y ANALISIS DE LA INVESTIGACION

Se utilizaron medidas psicolégicas y fisioldgicas para determinar la respuesta del
consumidor ante el estimulo sexual (SS) en la publicidad digital. Antes de empezar con
el experimento, se evalu6 el estado de animo del sujeto encuestado y se le pidi6 que por
favor calificara su grado de conformidad con la afirmacion: “jHoy me siento bien!”, en
una escala de Likert del 1 al 5. Cada afirmacion se la podia calificar en una serie que iba
del 1 si estaba “completamente en desacuerdo” al 5 si es que estaba “completamente de
acuerdo”. El promedio fue de 4,09 con una desviacion tipica de 1,03 y una moda de 5,
es decir, que la muestra de 82 sujetos estaba de acuerdo y en completo acuerdo de que se
sentia bien ese dia. Conjuntamente, el 76,7% de las repuestas se concentran en la
calificacion de 4 y 5, lo que refuerza la afirmacion de que en su mayoria el estado de

animo de las encuestadas se encontrana bien (Tabla 14).
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Tabla 14 Estadisticos descriptivos de frecuencia del estado de animo de los sujetos

sometidos al experimento

jHoy me siento bien!

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 1 3 3,7 3,7 3,7
2 3 3,7 3,7 7,3
3 13 15,9 15,9 23,2
4 28 34,1 34,1 57,3
5 35 42,7 42,7 100,0

Total 82 100,0 100,0

Por favor califica las siguientes afirmaciones en una escala del 1 al 5. Cada afirmacion
se la puede calificar en una escala que va de 1= Completamente en Desacuerdo a
5=Completamente de acuerdo: “jHoy me siento bien!”, n=82

De la misma forma, antes de empezar con el experimento, se valoré en términos
generales si a las encuestadas les gustaba el uso de la sexualidad en la publicidad.
Igualmente, se les pidié que por favor calificaran el grado de conformidad con la
afirmacion: “En general, me gusta el uso de la sexualidad en la publicidad”, en una escala
de Likert del 1 al 5. EI promedio fue de 2,28 con una desviacion tipica de 1,10 y una
moda de 2, es decir, que la muestra de 82 sujetos estaba en desacuerdo en que le gustaba
el uso de estimulos sexuales en la publicidad. Conjuntamente, el 62.2% de las repuestas
se concentraron en la calificacion de 1 y 2, lo que refuerza la afirmacion de que a la
mayoria de las encuestadas no les gusta este tipo de estrategia o apelacion publicitaria
sexual. Este hallazgo se corrobora con la investigacion empirica de un estudio que
también encontrd que las mujeres jovenes, de entre 18 y 24 afios de edad, tenian una
actitud desfavorable hacia el uso de estimulos sexuales explicitos en la publicidad debido

a que lo percibian como ofensivo (Mittal & Lassar, 2000). No obstante, es también
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interesante notar que un 11%, calificé entre 4 y 5, afirmando que si le gustaba este tipo

de estrategia promocional (Tabla 15).

Tabla 15 Estadisticos descriptivos de frecuencia sobre el gusto por el uso de la

sexualidad en la publicidad

En general, me gusta el uso de la sexualidad en la publicidad.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia valido acumulado
Validos 1 22 26,8 26,8
2 29 35,4 62,2
3 22 26,8 89,0
4 4 4,9 93,9
5 5 6,1 100,0

Total 82 100,0

Por favor califica las siguientes afirmaciones en una escala del 1 al 5. Cada
afirmacion se la puede calificar en una escala que va de 1= Completamente en
Desacuerdo a 5=Completamente de acuerdo: “En general, me gusta el uso de la
sexualidad en la publicidad.”, n=82

En resumen, partimos de la base de que el estado de animo en las encuestadas
estaba bien al momento de someterse al experimento y que en general no les gusta el uso

de la sexualidad en la publicidad.
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5.1 Estimulo Sexual (SS)

Los sujetos expuestos al estimulo sexual (SS), opinaron sobre el nivel de
intensidad del uso de la sexualidad en los tres anuncios publicitarios de Victoria’s Secret
(ADvs), Dolce&Gabbana (ADdg) y Calvin Klein (ADck). Se encontré que la media del
estimulo sexual (SS) para ADvs fue de 2,99, para ADdg fue 2,20 y para ADCK fue 2,45.
Ademas, la moda del SS fue de 1y 2, en una escala de semantica diferencial del 1 al 7,
en donde 1 representa que “Este anuncio ha usado bastante sexualidad” y 7 representa
que “Este anuncio ha usado poca sexualidad”. Esto significa que podemos corroborar que
los tres anuncios publicitarios ciertamente si utilizaron un alto contenido de sexualidad
en la publicidad. EI mayor nivel de intensidad del uso de sexualidad fue para ADdg,

seguido por ADck y por ultimo ADvs (Tabla 16).

Tabla 16 Estadisticas descriptivas del nivel de intensidad en el uso del estimulo sexual

(SS) en la publicidad.

Este anuncio ha usado bastante sexualidad (1) : Este anuncio ha usado poca
sexualidad (7)

Victoria’s Secret ~ Dolce&Gabbana Calvin Klein
Media 2,99 2,20 2,45
Mediana 2,50 2,00 2,00
Moda 2 1 1
Desv. tip. 1,652 1,427 1,389
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Asi mismo los elementos expuestos al estimulo sexual (SS), opinaron sobre si la
sexualidad fue manejada con buen gusto en los tres anuncios publicitarios (ADvs, ADck,
ADdg). Se hallé que la media del gusto hacia el estimulo sexual (SS) para ADvs fue de
2,26, para ADdg fue 3,62 y para ADCk fue 4,60. Ademas, la moda del SS fue de 3, 4,y
5, para ADvs, ADck y ADdg respectivamente, en una escala de semantica diferencial del
1 al 7, en donde 1 representa que “La sexualidad fue usada con buen gusto” y 7 que “La
sexualidad fue usada con mal gusto”. Esto nos lleva a pensar que los anuncios exhibian
diferentes niveles en cuando al buen gusto en el uso del contenido sexual en la publicidad.
El anuncio que mas gusto fue el ADvs, seguido por el ADdg y por ultimo por el ADck

(Tabla 17).

Tabla 17 Estadisticas descriptivas del nivel de buen gusto en el uso del estimulo sexual

(SS) en la publicidad.

La sexualidad fue usada con buen gusto(1):La sexualidad fue usada con mal gusto(7)

Victoria’s Secret ~ Dolce&Gabbana Calvin Klein
Media 3,26 3,62 4,60
Mediana 3 4 5
Moda 3 4 6
Desv. tip. 1,546 1,768 1,804

Se realizé una prueba t para muestras relacionadas con el objetivo de elaborar un
andlisis de comparacion de las medias de la intensidad de sexualidad usada por los tres
anuncios publicitarios (Tabla 18). Se pudo concluir que la media de la intensidad de
sexualidad del anuncio de 15 segundos de Victoria’s Secret (Mediaabvs=2,988) es
significativamente diferente comparada con la media de ADck (Mediaabck=2,451,
p<0,010) y con la media de ADdg (Mediaapdg=2,195, p<0,000). Sin embargo, no se

consiguié concluir que la media de la intensidad de sexualidad de ADck sea diferente a
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la de ADdg (p<0,157). Adicionalmente, la moda para los anuncios de Calvin Klein y
Dolce&Gabbana fue 1 mientras que la moda para Victoria’s Secret fue 2, es decir, los

anuncios usaron un alto contenido de sexualidad.

Tabla 18 Prueba de muestras relacionadas para la intensidad del uso de la sexualidad

los tres anuncios publicitarios de Victoria’s Secret, Calvin Klein y Dolce&Gabbana

Este anuncio ha Diferencias relacionadas

usa(:% b:?f;lnéet Error 95% Intervalo de
sexualidad(1):Este -
anuncio ha usado tip. confianza para fa

poca sexualidad(7) Desviacion de la diferencia Sig.
Media tip. media Inferior Superior T Gl (bilateral)
Parl VS-DG ,793 1,661 ,183 428 1,158 4,321 81 ,000*
Par2 VS-CK ,537 1,841 ,203  ,132 941 2,64 81 ,010*
Par3 DG-CK -,256 1624 179 -613 ,101 -1,42 81 ,157

VS= Victoria's Secret, CK=Calvin Klein, DG=Dolce&Gabbana

Del mismo modo, se efectu6é también una prueba t para muestras relacionadas y
poder hacer una comparacion de las medias del nivel de buen gusto en el uso de la
sexualidad en los tres anuncios publicitarios (Tabla 19). Se pudo concluir que la media
del gusto por el anuncio de 32 segundos de Calvin Klein (Mediaabck=4,60) es
significativamente diferente comparada con la media de ADvs (Mediaabvs = 3,25, p <
0,000) y con la media de ADdg (Media...,=3,62, p < 0,000). Sin embargo, no se consiguid
concluir que la media de ADvs sea diferente a la de ADdg (p < 0,146). Adicionalmente,
la moda para los anuncios de Victoria’s Secret fue 2, para Dolce&Gabbana 4 y para
Calvin Klein 6, es decir, los anuncios usaron la sexualidad en la publicidad con buen y

mal gusto.
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Tabla 19 Prueba de muestras relacionadas para el nivel del buen gusto en el uso de la
sexualidad los tres anuncios publicitarios de Victoria’s Secret, Calvin Klein'y

Dolce&Gabbana

La sexualidad fue Diferencias relacionadas
usada con buen Error 95% Intervalo de
gusto(1):La tip.  confianza para la
sexualidad fue usada Desviacion de la diferencia Sig.
con mal (2) Media  tip.  media Inferior Superior t Gl (bilateral)
Parl VS-DG -,365 2,25 24 -,86 ,13 -1,46 81 ,146
Par2 VS-CK -1,34 203 22 -1,78 -89 -597 81 ,000*
Par3 DG-CK -,97 2,17 24 -145 -,49 -4,06 81 ,000*

VS= Victoria's Secret, CK=Calvin Klein, DG=Dolce&Gabbana

En base al analisis de estadisticas de ubicacion que describen la localizacion del
grupo de datos, hemos tomando en cuenta las medidas de tendencia central de cada
anuncio, tanto de la intensidad como del buen gusto en el uso de las apelaciones sexuales
en la publicidad digital; y se ha podido determinar dos niveles de intensidad y dos del
buen gusto del uso de la sexualidad que se puede ver en la Tabla 20. En conclusion, el
anuncio de Victoria’s Secret mostro una intensidad media-alta de sexualidad, la misma
que fue utilizada con buen gusto; por otra parte, el anuncio de Dolce&Gabbana utilizd
una intensidad alta de sexualidad que también fue utilizada con buen gusto; finalmente,
el anuncio de Calvin Klein us6 también una intensidad alta de sexualidad pero no fue

manejada con tan buen gusto.
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Tabla 20 Nivel de intensidad y de buen gusto del estimulo sexual (SS)

Intensidad
Estimulo Sexual (SS) Alta Media-Alta
(media<2,45) (media>2,45)
Buen (media<3,62) Dolce&Gabbana Victoria’s Secret

Gusto

Mal (media>3,62) Calvin Klein

Se realiz6 una prueba de medias con ANOVA de un factor para testar la relacion
entre el gusto en general por el uso de la sexualidad en la publicidad y la intensidad y
buen gusto en el uso del estimulo sexual (SS) para los tres anuncios. Se encontré una
diferencia estadisticamente significativa entre el gusto por el uso de la sexualidad en la
publicidad y el nivel del buen gusto en el uso del estimulo sexual (SS) para dos de los
anuncios: Calvin Klein (F=3,783, p < 0,002) y Dolce&Gabbana (F=2,391, p < 0,036). Se
efectud un analisis post-hoc, con prueba HSD de Tukey, y se pudo determinar que el
promedio del gusto por el uso de las apelaciones sexuales y el buen gusto para Calvin
Klein para el grupo 7 (Mediaz = 1,43) comparado con el grupo 1, 3, y 5 eran
significativamente diferentes (Media1 = 3,25, p71<0,032; Medias = 2,91, p7s < 0,008;
Medias = 2,75, p7-5< 0,021). Para el caso de Dolce&Gabbana el grupo 7 (Mediaz = 1,00)
comparado con el grupo 4 eran significativamente diferentes (Medias = 2,78, p74 <
0,010). Es decir, que el promedio del gusto por el uso del estimulo sexual (SS) para quién
pensaba que el anuncio habia usado la sexualidad con buen gusto eran diferentes. Esto
significa, que a quien le gusta el uso de publicidad sexual también piensa que el anuncio

fue de buen gusto o viceversa. Esta relacion solo fue significativa para los anuncios de
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nivel alto de apelacion sexual, es decir, para ADdg (de mejor gusto) y Adck (de peor

gusto) (Figura 26; Figura 27)

Figura 26 Relacion entre el gusto por la sexualidad en la publicidad y buen gusto del

uso de la apelacién sexual en el anuncio de Calvin Klein (ADck)
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Figura 27 Relacion entre el gusto por la sexualidad en la publicidad y el buen gusto

del uso de la apelacion sexual en el anuncio de Dolce&Gabbana (ADdg)
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La H4 predecia que existe una relacion entre el uso de estimulos sexuales (SS) en
la publicidad y la personalidad sexual femenina (SSS). Se realizo un test chi-cuadrado 2
para examinar la relevancia estadistica de dicha relacion. Sin embargo, la relacién entre
estas variables no fue estadisticamente significante para ninguno de los seis casos
testeados, tanto para el gusto como para la intensidad de los tres anuncios. Se realiz6 una
prueba de medias con ANOVA de un factor para testar si existian diferencias significantes
entre el estimulo sexual (SS), medido por la intensidad y el gusto por el estimulo sexual
después de haber visto el anuncio, y la personalidad sexual femenina (SSS). No se pudo

encontrar ninguna relacion significativa entre el auto-esquema sexual femenino (SSS) y
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el promedio por el gusto y la intensidad del estimulo sexual (SS) para ninguno de los
anuncios publicitarios (Tabla 21). Es decir, que el promedio del gusto por el anuncio y de
la intensidad del estimulo no variaban para diferentes indices de personalidad sexual

femenina (SSS). Es decir, se rechaza la H4.

Tabla 21 Test ANOVA de la personalidad sexual femenina (SSS) relacionada con el

gusto e intensidad del estimulo sexual (SS)

Anuncio F Sig
Victoria’s Secret Gusto 0,417 0,741
Intensidad 0,695 0,558
Dolce&Gabbana Gusto 0,373 0,773
Intensidad 0,796 0,500
Calvin Klein Gusto 1,510 0,219

Intensidad 1,042 0,379

La H8 predecia que existe una relacion entre el uso de estimulos sexuales (SS) en
la publicidad y las creencias y actitud con referencia al uso de dicho estimulo (A). Se
efectud un test chi-cuadrado y*> x* para examinar la relevancia estadistica de dicha
dependencia. La relacion entre estas variables fue estadisticamente significativa para uno
de los seis casos testeados, tanto para el gusto como para la intensidad de los tres
anuncios. La relacion entre estas variables fue estadisticamente significativa entre las
actitudes (A) y el gusto por el uso del estimulo sexual publicitario (SS) para el anuncio
de Calvin Klein (2 (6, n=82) = 11,568 p < 0,072, coeficiente de contingencia 0,352). Por
ejemplo, el 73,3% del grupo de “actitud muy negativa” se encuentra en el grupo de los

que habian calificado el anuncio de Calvin Klein como de mal gusto (5+) (Figura 28).
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Figura 28 Relacidn entre el buen gusto en el uso de estimulos sexuales (SS) en el
anuncio de Calvin Klein (ADck) y las creencias y actitudes con referencia al uso de

apelaciones sexuales en general (A).
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Adicionalmente, se ejecutd una prueba de medias con ANOVA de un factor para
testar la relacion entre el estimulo sexual (SS), medido por la intensidad y el gusto por el
estimulo sexual después de haber visto el anuncio, y las creencias y actitudes con
referencia al uso del estimulo sexual (A). Se encontrd un diferencia estadisticamente
significativa entre el promedio por el gusto del estimulo del anuncio publicitario de
Calvin Klein (SS) y las creencias y actitud (A) hacia la publicidad con contenido sexual

en general (F(3,78) = 2,682, p =,005) (Tabla 22).
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Tabla 22 Test ANOVA de las actitudes y creencias (A) relacionadas con el gusto e

intensidad del estimulo sexual (SS)

Anuncio F Sig
Victoria’s Secret Gusto 1,925 0,132
Intensidad 1,330 0,271
Dolce&Gabbana Gusto 2,067 0,111
Intensidad 2,008 0,120
Calvin Klein Gusto 2,682 0,052*

Intensidad 1,760 0,161

Seguidamente, se efectud un andlisis post-hoc, con prueba HSD de Tukey, y se
pudo determinar que el promedio del gusto por el anuncio de Calvin Klein era diferente
significativamente entre el grupo con actitudes positivas (3.79 + 2.05 min, p = .005) y
actitudes muy negativas (5.27 £ 1.68 min). Es decir, que el promedio del gusto por el
estimulo sexual (SS) para el anuncio Calvin Klein era significativamente diferente entre
el grupo con actitudes positivas y muy negativas. Se corrobora, que el grupo que tenia
actitudes positivas evallo como de mejor gusto el anuncio de Calvin Klein; en cambio,
el grupo que tenia actitudes muy negativas pensaba que el anuncio habia sido usado con

mal gusto (Figura 29). Es decir, se acepta la H8.
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Figura 29 Relacion entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad y las
creencias y actitud con referencia al uso de dicho estimulo (A) para el anuncio de

Calvin Klein (ADcK).
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La H12 predecia que existe una relacion entre el uso de estimulos sexuales (SS)
en la publicidad y los cambios fisiologicos (BPM). Se ejecuto test chi-cuadrado 2 para
examinar la relevancia estadistica de dicha asociacion sistematica. La relacion entre estas
variables no fue estadisticamente significante para ninguno de los seis casos testeados,
tanto para el gusto como para la intensidad de los tres anuncios (SS). Adicionalmente, se
efectud una prueba de medias con ANOVA de un factor para testar la relacion entre el
estimulo sexual (SS), medido por la intensidad y el gusto por el estimulo sexual después

de haber visto el anuncio, y el cambio de los latidos del corazdn para cada anuncio (BPM).
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Para todas las opciones no se puedo rechazar la hipotesis nula de medias iguales para los
diferentes grupos, es decir, que significativamente las medias tanto del nivel de gusto por
el anuncio publicitario como por la intensidad de uso del mismo (SS), no eran diferentes

ante los cambios de los latidos del corazon (BPM) (Tabla 23). Es decir, se rechaza la H8.

Tabla 23 Test ANOVA de cambios en los latidos del corazon (BPM) relacionados con el

gusto e intensidad del estimulo sexual (SS)

Anuncio F Sig
Victoria’s Secret Gusto 0,963 0,415
Intensidad 0,206 0,892
Dolce&Gabbana Gusto 0,608 0,612
Intensidad 0,088 0,966
Calvin Klein Gusto 0,121 0,947

Intensidad 0,370 0,775

La H16 plantea que existe una relacion entre el uso de estimulos sexuales (SS) en
la publicidad y los cambios subjetivos emocionales (E). Se realizé un test chi-cuadrado
y* para examinar la relevancia estadistica de dicha asociacion. La relacion entre estas
variables fue estadisticamente significativa entre las emociones (E) y el gusto e intensidad
del estimulo sexual (SS) tanto para Victoria’s Secret (Gusto: X2 (18, n=82) = 31,368 p
< 0,026; Intensidad: X> (15, n= 82) =41,771 p < 0,001), como de Dolce&Gabbana
(Gusto: X2 (18, n=82) = 55,548 p < 0,000) y Calvin Klein (Gusto: X*> (18, n=82) =
58,021 p < 0,000; Intensidad: X?> (15, n=82) = 28,967 p < 0,016) (Tabla 24). Cuando
las actitudes (E) eran positivas, el gusto por el anuncio también lo era y se pensaba que

no se usé tanta sexualidad (SS).
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Tabla 24 Test chi-cuadrado y? de cambios subjetivos emocionales (E) relacionados con

el gusto e intensidad del estimulo sexual (SS)

Anuncio X? Sig.  Coef.Corr.

Victoria’s Secret Gusto 31,368 0,026* 0,526
Intensidad 41,771 0,001* 0,581

Dolce&Gabbana Gusto 55,548 0,000* 0,635
Intensidad 14,185 0,512

Calvin Klein Gusto 58,021 0,000* 0,644
Intensidad 28,967 0,016* 0,511

Seguidamente, se realiz6 una prueba de medias con ANOVA de un factor para
testar la relacion entre el estimulo sexual (SS), medido por la intensidad y el gusto por el
estimulo sexual después de haber visto el anuncio, y las emociones declaradas luego de
ver el estimulo sexual (E). Se encontro una relacion significativa entre la emocion (E) y
la intensidad del estimulo del anuncio publicitario de Victoria’s Secret (F (3,78) = 4,044;
p < 0,01), de Dolce&Gabbana (F (3,78) =2,023; p < 0,085), y de Calvin Klein (F (3,78)
=4,961; p < 0,001). Inmediatamente, se efectud un analisis post-hoc, con prueba HSD de
Tukey, y se pudo determinar que los promedios de la actitud hacia el spot de Victoria’s
Secret para el grupo 1 comparado con los grupos 2, 3, 5 y 6 eran significativamente
diferentes (p1-2< 0,003, p1-3 < 0,004; p1-5< 0,067; p1-6< 0,030). Es decir, que el promedio
de la emocion (E) para quien pensaba que el estimulo sexual de Victoria’s Secret era mas
intenso fue significativamente menor (Media Eabvs1 = -6,467) comparado con los grupos
que evaluaron como menos intenso dicho estimulo (Media Eabvs2 = 4,423, Eabvss = 5,571,
Eapbvss = 2,87, Eabvss = 10,666). Se siguio el mismo procedimiento para el par de grupos
de los otros anuncios y también se encontraron varios pares de relaciones significativas.
Esto significa que el grupo que pensaba que se habia usado bastante sexualidad en el

anuncio publicitario de Victoria’s Secret, Dolce&Gabbana y Calvin Klein también tenian
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una emocidén mas negativa que quienes pensaban que este estimulo no habia usado tanta

sexualidad (Figura 30).

Figura 30 Media del indice de emocion (E) relacionado con la opinién del nivel de

sexualidad usado (SS) en el anuncio de Victoria’s Secret.
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Se encontraron también otras relaciones significativas entre el indice de emocién
(E) y el gusto por el uso de los tres anuncios tanto de Victoria’s Secret (F (3,78) = 2,833;
p < 0,015) como de Dolce&Gabbana (F (3,78) = 10,117; p < 0,000) y Calvin Klein (F
(3,78) = 12,147; p < 0,000). Seguidamente, se efectud un analisis post-hoc, con prueba
HSD de Tukey, y se pudo determinar la significancia de la relacion de varios pares de
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grupos. Esto significa que al grupo que le gustd el uso del anuncio con contenido sexual
también tenia una emocidn mas positiva que quienes pensaban que el anuncio no fue de
buen gusto, esto se confirmé para los tres anuncios utilizados (Figura 31). Luego de todo

el analisis estadistico, se acepta la H16.

Figura 31 Media del indice de emocion (E) relacionado con la opinion del gusto en el

uso del estimulo sexual (SS) en el anuncio de Calvin Klein.
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5.2 Personalidad sexual femenina (SSS)

Se sabe muy poco acerca de la influencia que tienen los diferentes tipos de
personalidad en las respuestas a la informacion sexual. Sin embargo, es posible afirmar
que la personalidad individual es ciertamente una variable que influye en las actitudes y
reacciones ante un estimulo con contenido sexual (Hatfield & Rapson, 1993). Esta seria
la primera investigacién sobre los rasgos de personalidad del auto-esquema sexual (SSS)
de las mujeres jovenes ecuatorianas y su respuesta ante la publicidad con diferente
contenido sexual. Por lo tanto se propone aplicar un estudio al respecto en el cual se
aplicara el concepto del auto-esquema sexual femenino desarrollado por Andersen y
Cyranowski (1994) y se medira la influencia en la respuesta de las mujeres ecuatorianas

ante el estimulo de la publicidad con contenido sexual.

Para analizar la fiabilidad o confiabilidad de los 32 elementos utilizados para
medir el auto-esquema sexual femenino (SSS), se calculé el Alfa de Cronbach obteniendo
un estadistico de 0,89, es decir es confiable. Al ser éste mayor que 0,80 se puede concluir
que el instrumento aplicado es de aceptable a bueno, por lo que cumple las caracteristicas
requeridas para la eficacia del estudio (Darren & Mallery, 2003). Consecutivamente, con
el objetivo de examinar la validez del constructo de los 32 items utilizados para medir el
SSS, se realizd un analisis exploratorio y se calculé el indice KMO o medida de
adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin y luego se verifico la significancia del Test
de Bartlett. Posteriormente se realizd un analisis confirmatorio para determinar los
factores de este instrumento y las cargas factoriales de los 32 items. En la matriz de
componentes rotados se puede apreciar que hay cinco factores o componentes. Los

elementos con cargas factoriales iguales 0 mayores que 0,50 forman parte del instrumento
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mientras que aquellos que mostraban cargas por debajo de 0,50 fueron eliminados ya que
implicaba que no pertenecian a ningun factor. Después de tres analisis de datos, la matriz
de componentes paso de tener 32 items a 28, los cuales quedaron agrupados en cinco
diferentes grupos. Las cuatro variables excluidas son: cerrada, divertida, juguetona y
recatada. Luego se procedid a realizar un analisis confirmatorio para determinar los
factores de este instrumento y las cargas factoriales de los 28 items. Se hallé que cinco
factores fueron los que explicaron el 67,708% de la varianza. Es decir, que los reactivos
del instrumento deben quedar agrupados en alguno de esos cinco factores. Con ello,
finalmente se comprobd la fiabilidad y validez del instrumento con un alfa de Cronbach
de 0,887y con 28 reactivos con una carga factorial de al menos 0,5. Este alfa de Cronbach
aventaja la fiabilidad de la escala original propuesta por Andersen y Cyranowski (1994)
para poblacion estadounidense (0=0,82) y coincide con la fiabilidad de la escala

desarrollada por Martinez et al (2010) para poblacion mexicana (2010) (a=0,88).

Se utilizé el instrumento de Andersen & Cyranowski (1994) adaptado para
poblacion mexicana (Martinez Rodarte, Reyes Lagunes, & Paredes Guerrero, 2010) por
considerarla culturalmente mas relevante y porque una herramienta de medicién va mas
alla de una simple traduccion de idioma. La construccion de la escala mexicana sugiere
que la personalidad sexual femenina (SSS) esta conformada por 4 factores: (1) erotismo,
(2) romanticismo, (3) apertura y (4) afectividad negativa. Sin embargo, en el presente
estudio llevado a cabo en mujeres ecuatorianas, aparece un componente adicional que se

lo llama (5) estrés (Tabla 25).
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Tabla 25 Matriz de componentes rotados* que definen la personalidad sexual de las

mujeres ecuatorianas

Factor (a) Componente Adjetivos Peso
Factorial

0.937 1: Erotismo Caliente 0.849

(11 variables) Ardiente 0.857

Seductora 0.866

Excitable 0.817

Sexy 0.798

Sensual 0.861

Provocativa 0.863

Excitante 0.842

Erdtica 0.846

Coqueta 0.652

Deseosa 0.677

0.894 2: Romanticismo Tierna 0.727

(5 variables) Carifiosa 0.868

Romantica 0.755

Amorosa 0.868

Calida 0.680

0.964 3: Apertura Creativa 0.903

(2 variables) Imaginativa 0.895

0.929 4: Afectividad negativa Temerosa 0.703

(8 variables) Nerviosa 0.719

Insegura 0.759

Timida 0.826

Vergonzosa 0.749

Cohibida 0.803

Reprimida 0.685

Inhibida 0.594

0.941 Componente5: Estrés Angustiada 0.696

(2 variables) Tensa 0.796

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.

*La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.

Instrumento fiable y valido: Alfa de Cronbach 0.887, 28 reactivos con carga factorial

de al menos 0,5.
Cinco factores explicaron el 67,708% de la varianza.

Variables excluidas: cerrada, divertida, juguetona y recatada
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Conforme al auto-esquema sexual femenino desarrollado por Andersen y
Cyranowski (1994), para obtener un indice de esta variable (SSS) se sumaron las
calificaciones de erotismo, romanticismo, apertura y se restaron los de afectividad
negativa y estrés. Seguidamente se calculd el promedio del indice de SSS el cual fue de
37,96 con una desviacion estandar de 22,73 para la primera fase de la investigacion
(n=414). Considerando solo a las personas que fueron expuestas al experimento en la
segunda fase (n=82), este indice fue de 41,77 con una desviacion estandar de 22,67

(Figura 32).

Figura 32 Histograma del indice promedio del autoesquema sexual femenino (SSS)
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El indice maximo posible del autoesquema sexual, en una escala de Likert del 1
al 7, podria ser de 116 y el minimo de -52, es decir, que el punto medio o mediana estaria

en 32. Los indices promedios del autoesquema sexual femenino de la muestra tanto de la
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primera parte del estudio (37,96 +/-22,73) como del experimento (41,77 +/-22,57) estan

por encima del promedio de 32 (Tabla 26).

Tabla 26 Indice promedio del autoesquema sexual femenino (SSS)

Tamarfio muestra (n) SSS Media (Desviacion Estandar)

414 37,96 (22,73)

82 41,77 (22,67)
indice auto-esquema sexual femenino (SSS) = erotismo + romanticismo +
apertura - afectividad negativa - estrés.
indice maximo posible SSS de la escala de Likert del 1 al 7, podria ser de
116 y el minimo de -52. Mediana=32

Las mujeres ecuatorianas universitarias autodefinen su personalidad sexual (SSS)
principalmente a través de adjetivos de apertura y romanticismo como imaginativa,
amorosa, carifiosa, creativa, calida, tierna y romantica; por el contrario, se identifican
menos con adjetivos de erotismo Yy afectividad negativa como erotica, ardiente, cohibida

y reprimida (Tabla 27) (

Figura 33). En un estudio de la personalidad sexual de las mujeres australianas, se
encontré que el promedio de SSS fue de 71,5 con 20 items y 5 factores (Wyllie, Carlson,
& Rosenbe, 2015). En cambio la escala original de mujeres estado-unidenses tenia 26

items y 3 factores (Andersen & Cyranowski, 1994).
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Tabla 27 Variables del autoesquema sexual femenino (SSS)

SSS (variables)

SSS Media (Desviacién Estandar)

Imaginativa
Amorosa
Carifiosa

Creativa
Calida
Tierna

Romantica
Nerviosa
Coqueta
Tensa
Timida

Vergonzosa

Deseosa

Sexy

Angustiada

Insegura

Temerosa
Sensual
Excitable
Seductora
Excitante

Provocativa

Caliente

Inhibida

Cohibida
Ardiente
Erdtica
Reprimida

5,25 (1,443)
5,20 (1,609)
5,17 (1,593)
5,14 (1,465)
4,95 (1,553)
4,91 (1,653)
4,78 (1,793)
4,05 (1,713)
4,03 (1,726)
3,82 (1,706)
3,80 (1,854)
3,72 (1,72)
3,68 (1,78)
3,64 (1,692)
3,57 (1,668)
3,54 (1,765)
3,48 (1,627)
3,47 (1,707)
3,42 (1,772)
3,34 (1,698)
3,34 (1,692)
3,25 (1,679)
3,07 (1,701)
3,05 (1,587)
3,01 (1,568)
2,95 (1,647)
2,88 (1,703)
2,48 (1,474)

Cada adjetivo se lo puede calificar en una escala de Likert que va de 1=Nada

descriptivo a 7= Muy descriptivo.
Pregunta: ¢En qué medida me describe el término

n=414

?
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Figura 33 Personalidad o auto-esquema sexual femenino de jovenes ecuatorianas (SSS)
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5.3 Creencias y actitudes hacia el uso de sexualidad en la publicidad (A)

Hay una tendencia a la homogeneizacion de las culturas debido a la globalizacion;
sin embargo, la cultura nacional resulta un factor importante que determina el

comportamiento del consumidor (Hsieh, Pan, & Setiono, 2004).

En general, el 84,1% de los sujetos esta en completo desacuerdo y en desacuerdo
que la publicidad muestra a las mujeres como realmente son, la media es de 1,73 con un
desviacion tipica estandar de 0,832 en una escala de likert del 1 al 5. Siguiendo la misma
tendencia, el 76,8% de los sujetos estan en completo desacuerdo y en desacuerdo que la
publicidad muestra a las hombres como realmente son, la media es de 1,89 con un
desviacion de 0,875. Es decir, que las encuestadas estan conscientes de que la
representacion tanto de hombres como de mujeres en la publicidad dista de ser el reflejo

de la realidad.

Asimismo, un 78,1% esta totalmente de acuerdo y de acuerdo que la publicidad
trata a las mujeres como objetos sexuales, con una media de 4,02 y una desviacion
estandar tipica de 1,006. Conjuntamente, el 72,1% esta totalmente de acuerdo y de
acuerdo que hay demasiada degradacion de las mujeres usadas como objetos sexuales en
los medios, con una media de 3,98 y desviacion de 1,006. Contrastando este hallazgo,
solo un 23,2% piensa que hay demasiada degradacion de los hombres usados como

objetos sexuales en los medios, con una media de 2,78 y desviacion de 1,111.

El 69,5% de los sujetos esta totalmente de acuerdo y de acuerdo con que hay

demasiado uso de sexualidad en los anuncios publicitarios, con una media de 3,89 y
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desviacion de 1,089. El 57,4% estd totalmente de acuerdo y de acuerdo que la
representacion de las mujeres en la publicidad es ofensiva, con una media de 3,45 y
desviacion de 1,146. EI 59,8% de los sujetos esta totalmente de acuerdo y de acuerdo que
los anuncios con contenido sexual son mas recordados que los que no tienen contenido

sexual, con una media de 3,6 y desviacion de 1,285.

A continuacion, se presentan algunos indicios de que las creencias y actitudes
hacia el uso de la publicidad con contenido sexual ofensivo podrian incidir en la intencion
de compra de un producto o servicio. EIl 42,7% de los encuestados esta en completo
desacuerdo y en desacuerdo a la afirmacion de que si un producto y/o servicio nuevo es
introducido con anuncios que encuentre ofensivos, todavia podria comprarlo si se
ofrecieran beneficios que encontrase atractivos, con una media de 2,91 y desviacion de
1,219. El 42,7% estéa totalmente de acuerdo o de acuerdo que si un producto y/o servicio
que usa se presenta con una campafia que encuentre ofensiva, dejaria de usarlo, con una
media de 3,33 y desviacion de 1,325. EI 37,8% esta en completo desacuerdo y en
desacuerdo a la afirmacion de que aunque viera un anuncio ofensivo de un
producto/servicio continuaria comprando otros productos/servicios que haya estado

usando de la misma empresa, con una media de 2,83 y desviacion 1,225 (Tabla 28).
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Tabla 28 Estadisticas descriptivas sobre creencias y actitudes hacia el uso de sexualidad en la publicidad (A) con dos tamafios de muestra

Media Mediana Moda SSSV' Media Mediana Moda Ilfi)gsv.
n=82 n=414

En general la Publicidad muestra a las mujeres 173 5 1 0832| 174 5 1 0856
como realmente son/somos.
En general la Publicidad muestra a los hombres 1,89 2 1 0875 1,95 2 2 0,920
como realmente son/somos.
En general la Publicidad trata a las mujeres como 4,02 4 4 1,006 3,97 4 4 0,995
objetos sexuales.
En mi opinién, hay demasiado uso de sexualidad 3,89 4 4 1,089 3,83 4 4 1,01
en los anuncios publicitarios.
Hay demasiada degradacion de las mujeres 3,98 4 4 1,006 3,99 4 5 0,977
usadas como objetos sexuales en lo...
Hay demasiada degradacion de los hombres 2,78 3 3 1,111 2,73 3 3 1,115
usados como objetos sexuales en lo...
Considero que la representacion de las mujeres 3,45 4 4 1,146| 3,40 3 4 1,090
en la publicidad es ofensiva...
En mi opinidn, los anuncios con contenido sexual 3,60 4 5 1,285 3,50 4 4 1,208
son mas recordados que los...
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Media Mediana Moda SSSV' Media Mediana Moda Itii)gsv.
n=82 n=414
Siun producto/servmlo nuevo es introducido con 2,01 3 2 1219 276 3 3 1165
anuncios que encuentro ofe...
Si un producto/servicio que uso se presenta en 3,33 3 3 1325 3,24 3 3 1,253
una campafia que encuentro of...
Aungue viera un anuncio ofensivo de un 2,83 3 3 1,225| 2,76 3 3 1,133

producto/servicio continuaria compra...

n=414 y n=82. Escala de Likert del 1 al 5, donde 1=Completamente en Desacuerdo a
5=Completamente de acuerdo.
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Para analizar la fiabilidad o confiabilidad de consistencia interna de los cuatro
elementos utilizados para medir la actitud femenina hacia el uso de la publicidad sexual
(A), se calculd el coeficiente alfa, o alfa de Cronbach, que puede variar entre 0 y 1
(Malhotra, 2008). El coeficiente alfa fue de 0,837, es decir que la muestra es confiable y
la escala producira resultados consistentes si se realizan mediciones repetitivas sobre
dicha caracteristica (Thompson, 2002). Al ser este valor mayor que 0,80 se puede concluir
que el instrumento aplicado es de aceptable a bueno, por lo que cumple las caracteristicas
requeridas para la eficacia del estudio (Darren & Mallery, 2003). “La confiabilidad de
consistencia interna se utiliza para evaluar la confiabilidad de una escala sumada donde
diversos reactivos se suman para formar una puntuacion total” (Malhotra, 2008, pag.
268). Consecutivamente, con el objetivo de examinar la validez del constructo de los 4
items utilizados para medir la actitud hacia el uso de la publicidad con contenido sexual
(A), se realizo un analisis exploratorio y se calculd la medida de adecuacion muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin (KM0=0,805) y luego se verificd la significancia de la prueba de
esferidad o test de Bartlett (significancia=0,000). Posteriormente se realizé un analisis
confirmatorio para determinar los factores de este instrumento y las cargas factoriales de
los cuatro items. En la matriz de componentes se puede apreciar que hay un solo factor.
Los elementos con cargas factoriales iguales o mayores que 0,50 forman parte del
instrumento. Hay cuatro caracteristicas o constructo que mide la escala de actitud: (1) En
mi opinién, hay demasiado uso de sexualidad en los anuncios publicitarios, (2) Hay
demasiada degradacion de las mujeres usadas como objetos sexuales en los medios, (3)
Considero que la representacion de las mujeres en la publicidad es ofensiva, (4) En
general la Publicidad trata a las mujeres como objetos sexuales. Luego se procedid a
realizar un andlisis confirmatorio para determinar los factores de este instrumento y las

cargas factoriales de los cuatro items. Se hall6 que cuatro factores fueron los que
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explicaron el 67,63% de la varianza. Es decir, que los reactivos del instrumento quedan
agrupados en este factor. Con ello, finalmente se comprobd la fiabilidad y validez del
instrumento con un Alfa de Cronbach de 0,837 y con 4 reactivos con una carga factorial

de al menos 0,5 (Tablas 29 y 30).

Tabla 29 Estadisticos de fiabilidad y validez para cuatro reactivos del constructo

actitud hacia el uso de la sexualidad en la publicidad (A)

Estadisticos de fiabilidad y validez

Varianza
Alfa de N de Bartlett to_t al
M L . explicada
Cronbach  elementos Significancia
por 1
componente
0,837 414 0,805 0,000 67,63%
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Tabla 30 Matriz de componentes con cargas factoriales para cuatro reactivos del

constructo actitud (A)

Matriz de componentes?

Componente

En mi opinidn, hay demasiado uso de sexualidad en los anuncios ,850
publicitarios.

Hay demasiada degradacion de las mujeres usadas como objetos sexuales 877

en los medios

En general la Publicidad trata a las mujeres como objetos sexuales. ,790
Considero que la representacion de las mujeres en la publicidad es ,768
ofensiva.

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.

a. 1 componentes extraidos

El promedio de la suma de estos cuatro factores es de 15,342 con una desviacion
estandar de 3,500, un minimo de 4 y un maximo de 20. Es decir, que la actitud de las
personas hacia la publicidad con contenido sexual refleja en general su sentir negativo;
considerando que se la usa en exceso, que degrada a las mujeres a quienes se las utiliza
como objetos sexuales y cuya representacion es ademas ofensiva (Figura 34). Estos
hallazgos confirman el hecho de que al 62.2% de las personas que se sometieron al

experimento, tampoco les gusta este tipo de estrategia o apelacién publicitaria.
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Figura 34 Histograma con curva normal del constructo de actitud hacia el uso de

estimulos sexuales como estrategia publicitaria (A)

Histograma

207 Media = 15,34
Desviacion tipica = 3,50
M=82

Frecuencia

5,00 10,00 15,00 20,00
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5.4 Emociones o cambios subjetivos emocionales (E)

El promedio de las diferentes emociones o cambios subjetivos emocionales
expresados por los sujetos expuestos al estimulo sexual (SS), son iguales 0 menores a
3,04 medidos en una escala de Likert del 1 al 7. Es decir, que después de ver los tres
anuncios, las personas no reportaron niveles altos de los diferentes sentimientos que
tuvieron que calificar. Las cuatro emociones destacadas en el anuncio de Victoria’s Secret
(ADvs) fueron mayormente primarias y positivas: envidia (3,04), felicidad (2,72), poder
(2,62) y sexualidad (2.50) (Tabla 31, Figura 35). Tomando en cuenta los valores de 6y 7
de la escala de Likert, es decir niveles mas intensos de emocion, tenemos que el 9% de
los sujetos pronuncié haberse sentido sexy o poderoso luego de mirar el anuncio de

Victoria’s Secret ADvs (Tabla 32).

Tabla 31 Emociones o cambios subjetivos emocionales (E) ante la presencia de un

estimulo sexual (SS)

Estimulo Sexual (SS)

ADvs ADdg ADck
Media  Desv. Media  Desv. Media Desv.
tip. tip. tip.

Emociones Primarias
Sexy 2,50 1,604 2,05 1,323 2,13 1,538
Sentido de poder 2,62 1,682 1,70 1,062 2,10 1,437
Envidiosa 3,04 1,717 2,32 1,522 2,10 1,445
Agresiva 1,74 1,163 1,35 ,709 2,02 1,491
Emociones Positivas
Feliz 2,72 1,417 2,52 1,573 2,01 1,427
Esperanzada 2,18 1,715 1,84 1,212 1,82 1,239
Sentido de pertenencia 2,01 1,347 1,89 1414 1,71 1,191
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Estimulo Sexual (SS)

ADvs ADdg ADck
Media  Desv. Media  Desv. Media Desv.
tip. tip. tip.

Orgullosa 2,30 1,455 1,77 1,179 1,73 1,277
Emociones Negativas
Temerosa 1,79 1,184 1,54 1,033 1,57 1,100
Enojada 1,89 1,217 1,63 1,160 245 1,744
Asqueada 1,71 1,012 2,07 1,331 2,55 1,786
Irritada 2,06 1,409 1,95 1,405 2,54 1,913
Nota: SS=Estimulo Sexual; ADvs/ADdg/ADck = Anuncio Victoria’s Secret/

Dolce&Gabbana/Calvin Klein; Pregunta: El anuncio te hizo sentir ?; Escala 1=De

ninguin modo/7=Bastante

Figura 35 Media de los cambios subjetivos emocionales luego de ver el anuncio de

Media Emociones Anuncio Victoria's Secret

Victoria’s Secret

Envidiosa

ol 22 [
'
"1,89

Feliz

Pocderosa

Orgullosa Irritada

Sexy

Esperanzada Pertenencia

Encjada

Agresiva

Temerosa

Asgueada
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Tabla 32 Emociones (E) expresadas en porcentajes ante la presencia de un estimulo

sexual (SS) para los tres anuncios de television

Estimulo Sexual (SS)

ADvs ADdg ADck
1 2-3- 67 1 2-3-  6-7 1 2-3-  6-7
4-5 4-5 4-5

Emociones Primarias
Sexy 37,80 54 9 48,78 49 2 50,00 46 4
Sentido de 34,15 57 9 60,98 39 0 50,00 48 2
poder
Envidiosa 26,83 67 6 43,90 51 5 51,22 45 4
Agresiva 64,63 35 0 7561 24 0 56,10 39 5
Emociones Positivas
Feliz 25,61 72 2 35,37 59 6 56,10 41 2
Esperanzada 57,32 34 9 58,54 40 1 57,32 40 2
Sentido de 51,22 46 2 59,76 37 4 63,41 35 1
pertenencia
Orgullosa 40,24 56 4 58,54 39 2 64,63 33 2
Emociones Negativas
Temerosa 58,54 40 1 69,51 28 2 69,51 28 2
Enojada 52,44 46 1 67,07 32 1 45,12 45 10
Asqueada 58,54 41 0 48,78 50 1 45,12 48 7
Irritada 46,34 50 4 5732 40 2 48,78 43 9

Nota: SS=Estimulo Sexual; ADvs/ADdg/ADck = Anuncio Victoria’s Secret/
Dolce&Gabbana/Calvin Klein; Pregunta: El anuncio te hizo sentir ?; Escala 1=De

ningln modo/7=Bastante

Las emociones destacadas para el anuncio de Dolce&Gabbana (ADdg) fueron:
felicidad (2,52), envidia (2,32), asco (2.07) y sexualidad (2.05); sobresaliendo también
las emociones primarias (Figura 36). Asi mismo podemos evidenciar una coincidencia

176



Los estimulos sexuales en la publicidad desde una perspectiva psicofisiolégica

de sentimientos con el anuncio ADvs en el que también se reportaron envidia, felicidad
y sexualidad, no asi el sentimiento de asco. Aislando solo los valores de 6 y 7 de la escala,

tenemos que el 6% de los sujetos pronuncié haberse sentido feliz luego de mirar el ADdg.

Figura 36 Media de los cambios subjetivos emocionales (E) luego de ver el anuncio de

Dolce&Gabbana (ADdg)

2,07 |[2,0]
'
'

Media Emociones Anuncio Dolce&Gabanna

Feliz Asgueada Irritada Esperanzada Poderosa Temerosa
Envidiosa Sexy Pertenencia Orgullosa Encjacla Agresiva

Las emociones acentuadas para el anuncio de Calvin Klein (ADck) fueron: asco
(2,55), irritabilidad (2,54), enojo (2,45) y sexualidad (2,13); predominando las emociones
negativas (Figura 37). Solo tomando los valores de 6 y 7 de la escala, tenemos que el 10%
de los sujetos dijo haberse sentido enojado luego de ver el ADck. Recordemos que

precisamente a este anuncio ya se lo habia catalogado como de alto uso de sexualidad de
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mal gusto. Asi mismo podemos evidenciar una coincidencia de sentimientos con el
anuncio ADdg en el que también se reportd el sentimiento de asco. Del mismo modo, se
resalta una coincidencia de sentimientos en el hecho de haberse sentido sexy después de

haber visto los tres anuncios con contenido sexual.

Figura 37 Media de los cambios subjetivos emocionales (E) luego de ver el anuncio de

Calvin Klein (ADck)
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Irritada Sexy

Para analizar la fiabilidad o confiabilidad de consistencia interna de los 12
elementos utilizados para medir las emociones hacia el uso de la publicidad sexual (E),
se calculd el coeficiente alfa, o alfa de Cronbach, que fue de 0,753 para ADvs, 0,690 para

ADdg y 0,753 para ADck, es decir, que la muestra es fiable y la escala producira
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resultados consistentes si se realizan mediciones repetitivas sobre dicha caracteristica
(Thompson, 2002). Consecutivamente, con el objetivo de examinar la validez del
constructo de los 12 reactivos utilizados para medir la emocion (E), se realiz6 un analisis
exploratorio y se calculd la medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO ADvs=0,799, ADdg=0,757, ADck=0,749) y luego se verificd la significancia de
la prueba de esferidad o test de Bartlett (significancia para ADvs, ADdg y ADck =0,000).
Posteriormente se realiz6 un analisis confirmatorio para determinar los factores de este
instrumento y las cargas factoriales de los doce items. En la matriz de componentes se
puede apreciar que hay tres factores. Los elementos con cargas factoriales iguales o
mayores que 0,50 forman parte del instrumento. Se hallé que dos factores fueron los que
explicaron el 68.34 % de la varianza para ADvs; el 72.50 % para ADdg y el 60.22 % para
ADck. Es decir, que los reactivos del instrumento quedan agrupados en estos factores.
Con este analisis, en definitiva se comprobo la fiabilidad y validez del instrumento (Tabla

33, Tabla 34).

Tabla 33 Estadisticos de fiabilidad y validez para la medicién de las emociones del

estimulo sexual (E)

Estadisticos de fiabilidad y validez

Varianza

Alfa de N de Bartlett to.tal
KMO - . explicada

Cronbach  elementos Significancia
por 3
componentes

ADvs 0,753 12 0,799 0,000 68.335%
ADdg 0,690 12 0,757 0,000 72.495%
ADck 0,753 12 0,749 0,000 60.224%
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Tabla 34 Matriz de componentes rotados para la medicion de las emociones del

estimulo sexual (E)

Matriz de componentes rotados (a)

Componentes
Emociones Positivas- Emociones Emociones
Primarias Negativas- Negativas-Primarias
Primarias | 1

ADvs ADdg ADck ADv ADd ADck ADv ADdg ADck

S g S

Poder* ,858 ,568 ,823

Esperanzada ,806 ,628 707

Feliz ,801 , 152 142

Sexy* ,798 671 847

Pertenencia ,798 677 ,833

Orgullosa , 7136 ,812 ,730

Enojada ,890 ,889 ,854

Irritada ,839 ,859 ,892

Asqueada 832 ,652 ,881

Agresiva* ,505 683 744

Envidiosa* ,831  ,850 877
Temerosa , /60,433 ,864

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.
€)) La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.

* Emociones Primarias

En base al anterior andlisis, se plantea crear un indice de emociones en el que se
sumen los valores de las emociones positivas y se resten los valores de las emociones
negativas. Hay dos emociones primarias que de acuerdo al analisis de componentes se las

sumara: poder y sexy; y dos que se las restara: agresiva y envidiosa. Si comparamos los
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tres anuncios publicitarios (ADvs, ADdg y ADck) podemos corroborar los comentarios

de las participantes de que las emociones generadas por el anuncio de Calvin Klein fueron

mas negativas en comparacion con las provocadas por los otros dos anuncios (Tabla 35;

Figuras 38, 39y 40).

Tabla 35 Estadisticos de indice de emocién (E) para los tres anuncios publicitarios (SS)

Estadisticos
EADvs EADdg EADck

N  Validos 82 82 82
Media 2,110 902 -1,731
Desv. tip. 9,325 7,143 9,744

Figura 38 Histograma con curva normal del indice de emociones (E) del anuncio de

Frecuencia

Victoria’s Secret (ADVS)
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Figura 39 Histograma con curva normal del indice de emociones del spot de

Frecuencia

Dolce&Gabbana

EADdg

20,00
EADdg
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Desviacion tipica = 7,143
M =182

Figura 40 Histograma con curva normal del indice de emociones del spot de Calvin
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Klein
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Se efectud una prueba t para muestras relacionadas con el objetivo de elaborar un
analisis de comparacion de las medias de los tres anuncios publicitarios con respecto a la
variable emocién ante el anuncio (E). Se pudo concluir que la media de la emocién de
ADvs es significativamente diferente a la de ADck (p = 0,000) y la media de la emoci6n
de ADdg también es diferente a las de ADck (p = 0,014). Sin embargo, no se consiguio
concluir que la media de ADvs sea diferente a la de ADdg (p = 0,254). Es decir, que en
promedio, la emocidn hacia el anuncio de Calvin Klein es diferente tanto a la emocién
provocada por el anuncio de Victoria’s Secret como por el de Dolce&Gabbana (Tabla 36,

Tabla 37, Figura 41) .

Tabla 36 Estadisticos de muestras relacionadas para la variable Emocion (E) ante el

estimulos sexual (SS) de los tres anuncios publicitarios

Media N Desviacion tip. Error tip. de la media
Parl EADvs 2,109 82 9,325 1,030
EADdg ,902 82 7,143 ,789
Par2 EADvs 2,109 82 9,325 1,029
EADck -1,732 82 9,744 1,076
Par3 EADdg ,902 82 7,143 ,789
EADck -1,732 82 9,744 1,076

Tabla 37 Prueba de muestras relacionadas para la variable Emocion (E) ante los tres

anuncios publicitarios

Diferencias relacionadas
Error 95% Intervalo de

Emociones (E) tip. de confianza para la
Desviacion  la diferencia Sig.
Media tip. media Inferior Superior T gl (bilateral)
Par1 VS-DG 1,207 9,512 1,060 -883 3,297 1,149 81 ,254
Par2 VS-CK 3,841 8,431 931 1,989 5,694 4,126 81 ,000*

Par 3 DG-CK 2,634 9,474 1,046 952 4,716 2,518 81 ,014*
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Figura 41 indice promedio de emociones (E) ante el estimulo sexual (SS)
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5.5 Cambios fisiologicos: Latidos por minuto (BPM)

El promedio de los latidos por minuto base de los sujetos fue de 77,5 es decir se

encuentra entre el rango normal de 60 a 100 latidos por minuto (BMP). El promedio de

BPM del video con documental fue de 83,19, el del anuncio ADvs fue de 79,86, el de

ADdg fue de 78,31 y el de ADck fue de 79,56; es decir, también se encuentran dentro del

rango normal (Tabla 38, Tabla 39).

Tabla 38 Latidos por minuto (BPM) en diferentes etapas del experimento

Latidos por BPM Base Documental  ADvs ADdg ADck
Minuto
Media 77,500 83,195 79,866 78,317 79,561
Mediana 77,000 84,000 79,500 78,000 80,000
Moda 77,000 87,000 78,000 78,000 80,000
Desv. tip. 13,566 13,794 12,931 11,807 11,626
Varianza 184,031 190,282 167,204 139,404 135,163
Rango 71,000 68,000 67,000 74,000 68,000
Minimo 54,000 59,000 55,000 51,000 52,000
Méximo 125,000 127,000 122,000 125,000 120,000
Nota: n=82. Escala razon. BPM=latidos del corazébn por minuto;

ADvs/ADdg/ADck=Anuncio Victoria’s Secret/ Dolce&Gabbana/Calvin Klein;

Tabla 39 Cambios Latidos por minute(BPM) frente al estimulo sexual (SS)

SS BPM base BPM cambio
Media (SD) Media (SD)
ADvs 79,9 (12,9) 2,37 (5,93)
ADdg 78,3 (11,8) 0,82 (6,81)
ADck 79,6 (11,6) 2,06 (6,58)

Nota: Media (Deviacion Estandar). BPM Base 77,5 (13,6) SS=Estimulo
Sexual; BPM=latidos del coraz6n por minuto
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Se ejecutd una prueba t para muestras relacionadas con el objetivo de elaborar un
analisis de comparacion de las medias de los tres anuncios publicitarios con respecto a la
variable latidos por minuto ante el anuncio (BPM). Se pudo concluir que las medias de
los latidos del corazdn tanto para BPM de ADvs (79,8659 +/- 12,93, p=0,001), para el
BPM de ADck (79,5610 +/- 11,62, p = 0,06) y para el video documental con anuncio
BMPd (83,19 +/- 13,79, p = 0,00) fueron significativamente diferentes a la media de la
base BPMuase (77,50 +/- 13,56). No obstante, no se consiguié concluir que la media de
BPMuase sea diferente a los BPM de ADdg (p = 0,280). Es decir, que en promedio, los
latidos por minuto hacia los anuncios de Victoria’s Secret (BPMvs) y Calvin Klein

(BPMck) son diferentes con respecto a la base (BMPb) (Tablas 40 y 41; Figura 42).

Tabla 40 Estadisticos de muestras relacionadas de la media de los latidos por minuto

Latidos por minuto (BPM) Media Desviacion tip. Error tip. de la
media

Par 1 BPM Base 77,500 13,566 1,498
BPM VS 79,866 12,931 1,428

Par 2 BPM Base 77,500 13,566 1,498
BPM DG 78,317 11,807 1,304

Par 3 BPM Base 77,500 13,566 1,498
BPM CK 79,561 11,626 1,284
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Tabla 41 Prueba de muestras relacionadas de la media de los latidos por minuto

Diferencias relacionadas
Error 95% Intervalo de

Latidos por . .
minuto (BPM) N tip. de confl_anzapz_alra la _
Desviacion  la diferencia Sig.

Media tip. media Inferior Superior t gl (bilateral)

Par BPM Base — -2,36 5935 655 -3,669 -1,061 -3,6 81 ,001*

1 VS

Par BPM Base — -,817 6,806 752 -2,312 ,678 -1,0 81 ,280

2 DG

Par BPM Base — -2,06 6,576  ,726 -3,505 -616 -2,8 81 ,006*

3 CK

Par BPM Base - -5,69 6,709 ,741 -7,169 -4,221 -76 81 ,000*

4  Documental

Figura 42 Latidos por minuto base y durante la exposicién al estimulo sexual(BPM)

Media latidos por minuto (EPM)
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5.6 Actitud hacia el anuncio (Aad)

Se pretende medir la actitud o predisposicion a responder de manera favorable o
desfavorable a un estimulo sexual publicitario(SS). Tomando en cuenta la escala de
semantica diferencial de las tres medidas (1, 2 y 3) mas cercanas a la afirmacion planteada
en una escala del 1 al 7, el porcentaje que piensa que los anuncios de Victoria’s Secret
(ADvs), Dolce&Gabbana (ADdg) y Calvin Klein (ADck) son moralmente correctos es:
37,8%, 39%, 31,7% respectivamente. El47,6% (ADvs), 40,2% (ADdg) y 36,6% (ADck)
piensa que los anuncios son aceptables para ellos y sus familias. Conjuntamente, el 56,1%
(ADvs), el 48,8% (ADdQ) y el 45,1% (ADvs) piensan que dichos anuncios son aceptables
culturalmente, es decir, en promedio el 50% admite que el estimulo sexual (SS) utilizado
seria aceptado por la cultura ecuatoriana. El 53,7% (ADvs), 54,9% (ADdg) y 40,2%
(ADck) consideran que los anuncios no son ofensivos en lo absoluto. Se avaluo la opinion
de los encuestados sobre si los anuncios habian usado bastante sexualidad y se encontrd
que un 67,1% (ADvs), 81,7% (ADdg) y 76,8% (ADck) aceptaban esta afirmacion, es
decir, en promedio el 75% piensa que el estimulo sexual (SS) utilizado us6 bastante
sexualidad.  El 58,8% (ADvs), 47,6% (ADdg) y 46,3% (ADck) pensaban que la
sexualidad fue usada con buen gusto en los anuncios presentados, es decir, en promedio

el 50% admite que el estimulo sexual (SS) utilizado fue de buen gusto (Tabla 42).
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Tabla 42 Estadisticas descriptivas de la actitud hacia el anuncio (Aad) de Victoria’s

Secret, Dolce&Gabbana y Calvin Klein (SS)

Estimulo Sexual (SS)

Actitud (Aad) ADvs ADdg ADck
Media  Desv. Media  Desv. Media Desv.
tip. tip. tip.
Moralmente Correcto (1): 3,85 1,564 3,98 1,655 4,27 1,671

Moralmente Incorrecto (7)

Aceptable para miy mi 3,52 1,635 3,93 1,755 4,09 1,820
familia (1) : Inaceptable
para mi y mi familia (7)

Aceptable Culturalmente 3,20 1,781 3,57 1,671 3,71 1,815
(1) : Inaceptable
Culturalmente (7)

No ofensivo en lo absoluto 3,22 1,548 3,23 1,635 3,88 1,794
(1) : Muy ofensivo (7)
Este anuncio ha usado 2,99 1,652 2,20 1,427 2,45 1,389

bastante sexualidad (1) :
Este anuncio ha usado poca
sexualidad (7)

La sexualidad fue usada con 3,26 1,546 3,62 1,768 4,60 1,804
buen gusto (1) : La
sexualidad fue usada con
mal gusto (7)

Me incentiva a comprar este 3,29 1,849 4,57 1,785 3,95 1,885
producto (1) : No me
incentiva a comprar este

(1)

Me incentiva a comprar esta 3,21 1,837 4,28 1,874 3,96 2,009
marca: No me incentiva a
comprar esta marca(7)

Nota: SS=Estimulo Sexual; Aad=actitud hacia el anuncio ADvs/ADdg/ADck=Anuncio
Victoria’s Secret/ Dolce&Gabbana/Calvin Klein; Escala Semantica Diferencial 1-7

Para analizar la fiabilidad de consistencia interna de los elementos elegidos para

medir la actitud hacia el estimulo sexual (Aad) a través del uso de la publicidad sexual
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(SS), se calculd el coeficiente alfa, o alfa de Cronbach, que fue de 0,757 para ADvs, 0,860
para ADdg y 0,851 para ADck, es decir, que la muestra es confiable y la escala producira
resultados consistentes si se realizan mediciones iterativas sobre dicha propiedad
(Thompson, 2002). Seguidamente, con el objetivo de examinar la validez del constructo
de los reactivos utilizados para medir Aad, se realiz6 un anélisis exploratorio y se calculd
la medida de adecuaciébn muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO ADvs=0,758,
ADdg=0,842, ADck=0,819) y luego se verifico la significancia de la prueba de esferidad
0 test de Bartlett (significancia para ADvs, ADdg y ADck p=0,000). Posteriormente se
realizo un anélisis confirmatorio para determinar los factores de este instrumento y las
cargas factoriales de los cinco items que explican la actitud hacia el anuncio: (1)
Moralmente Correcto: Moralmente Incorrecto, (2) Aceptable para mi y mi familia:
Inaceptable para mi y mi familia, (3) Aceptable Culturalmente: Inaceptable
Culturalmente, (4) No ofensivo en lo absoluto: Muy ofensivo y (5) La sexualidad fue
usada con buen gusto: La sexualidad fue usada con mal gusto. En la matriz de
componentes se puede apreciar que hay un solo componente. Los elementos con cargas
factoriales iguales o mayores que 0,50 forman parte del instrumento. Se hallé que un
componente explico el 52,676% de la varianza para ADvs; el 64,807% para ADdg v el
64,122% para ADck. Es decir, que los reactivos del instrumento quedan agrupados en
este factor. Con este analisis, en definitiva se evidencio la fiabilidad y validez del

instrumento (Tablas 43 y 44).
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Tabla 43 Estadisticos de fiabilidad y validez para la actitud hacia el anuncio (Aad)

Estadisticos de fiabilidad y validez

Varianza

total

Alfa de N de Bartlett )
KMO o _ explicada
Cronbach  elementos Significancia
por 1
componente

ADvs 0,757 5 0,758 0,000 52,676%
ADdg 0,860 5 0,842 0,000 64,807%
ADck 0,851 5 0,819 0,000 64,112%

Tabla 44 Matriz de componentes rotados para la actitud hacia el anuncio (Aad)

Matriz de componentes rotados (a)
Componente Aad
ADvs ADdg ADck

Moralmente Correcto: Moralmente 746 847 ,888
Incorrecto

Aceptable para mi y mi familia: , 793,817 ,859
Inaceptable para mi y mi familia

Aceptable Culturalmente: Inaceptable ,614 ,548
Culturalmente

No ofensivo en lo absoluto: Muy ,840 ,864 ,836
ofensivo

La sexualidad fue usada con buen 733,856 ,824

gusto: La sexualidad fue usada con mal

gusto

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.

(@) La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.
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Se efectud una prueba t para muestras relacionadas con el objetivo de elaborar un
analisis de comparacion de las medias de los tres anuncios publicitarios con respecto a la
variable actitud ante el anuncio (Aad). Se pudo concluir que la media de la actitud de
ADvs es diferente a la de ADck (p < 0,000) y la media de la actitud de ADdg también es
diferente a las de ADck (p < 0,003). Sin embargo, no se consiguié concluir que la media
de la actitud de ADvs sea diferente a la de ADdg (p=0,095). Es decir, que en promedio,
la actitud hacia el anuncio de Calvin Klein es diferente, mas negativa, comparada con la
actitud hacia el anuncio de Victoria’s Secret como hacia al de Dolce&Gabbana (Figura

43; Tablas 45 y 46).

Figura 43 Medias de la actitud (Aad) hacia el estimulo sexual (SS)

25,00

Media actitud hacia el anuncio (Aad)

Victoria's Secret Dolce&Gabanna Calvin Klein
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Tabla 45 Estadisticos de muestras relacionadas para Actitud hacia el anuncio (Aad)

Actitud hacia el Media Desviacion tip. Error tip. de la
anuncio (Aad) media
Par 1 VS 17,048 5,756 ,635
DG 18,329 6,796 ,750
Par 2 VS 17,048 5,756 ,635
CK 20,536 7,050 778
Par 3 DG 18,329 6,796 ,750
CK 20,536 7,050 178

Nota: n=82 Aad=actitud hacia el anuncio ADvs/ADdg/ADck=Anuncio Victoria’s
Secret/ Dolce&Gabbana/Calvin Klein

Tabla 46 Prueba de muestras relacionadas para Actitud hacia el anuncio (Aad)

Actitud hacia

Diferencias relacionadas

Error 95% Intervalo de

el anuncio tip. de confianza para la Sig.
(Aad) Desviacion  la diferencia (bilater
Media tip. media Inferior Superior t Gl al)
Parl VS-DG  -1,28 6,858 ,757 -2,787  ,2265 -1,69 81 ,095
Par2 VS-CK  -3,48 6,587 ,727 -4,935 -2,040 -4,79 81 ,000*
Par3 DG-CK  -2,20 6,436 ,710 -3,621 -, 793 -3,10 81 ,003*

La H1 plantea que existe una relacion entre el uso de estimulos sexuales (SS) en

la publicidad y la respuesta del consumidor en temas de actitud hacia el anuncio (Aad).

Se efectud un test chi-cuadrado ¥* para examinar la relevancia estadistica de dicha

asociacion. La relacidn entre estas variables fue estadisticamente significativa entre la

actitud hacia el anuncio (Aad) y el gusto e intensidad en el uso del estimulo sexual (SS)

tanto para Victoria’s Secret (Gusto: y2 (18, n= 82) = 50,882 p < 0,000; Intensidad: * (15,

n=82) = 31,742 p < 0,024), como de Dolce&Gabbana (Gusto: ¥* (18, n=82) = 97,559 p

< 0,000) y Calvin Klein (Gusto: 2 (18, n= 82) = 88,908 p < 0,000)(Tabla 47). Cuando el
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gusto por el estimulo era favorable (SS), también lo eran las actitudes hacia los tres
anuncios (Aad). Cuando se habia utilizado bastante sexualidad en el anuncio de Victoria’s

Secret, las actitudes eran mas negativas hacia dicho anuncio (Aad).

Tabla 47 Test chi-cuadrado y? de actitudes hacia el anuncio (Aad) relacionados con el

gusto e intensidad del estimulo sexual (SS)

Anuncio X? Sig.  Coef.Corr.

Victoria’s Secret Gusto 50,882 0,000* 0,619
Intensidad 31,742 0,024* 0,528

Dolce&Gabbana Gusto 97,559 0,000* 0,737
Intensidad 15,722 0,401

Calvin Klein Gusto 88,908 0,000* 0,644

Intensidad 18,629 0,231

Continuando con el analisis, se realizd una prueba de diferencia de medias con
ANOVA de un factor para testar la relacion entre el estimulo sexual (SS), medido por la
intensidad y el gusto por el estimulo sexual después de haber visto el anuncio,
contrastando con la actitud hacia el anuncio (Aad). Se encontr6 una diferencia
estadisticamente significativa entre la actitud (Aad) y la intensidad del estimulo de los
anuncios publicitarios de Dolce&Gabbana (F (3,78) = 26,441; p < 0,05) y de Calvin Klein
(F (3,78) =3,708; p < 0,05). Inmediatamente, se efectud un analisis post-hoc, con prueba
HSD de Tukey, y se pudo determinar que los promedios de la actitud hacia el anuncio de
diferentes pares eran significativamente diferentes. Es decir, que el promedio de la actitud
hacia el anuncio (Aad) para quien pensaba que el estimulo sexual de Calvin Klein y Dolce
Gabbana eran mas intenso fue significativamente mayor comparado con otros grupos.

Esto significa que el grupo que pensaba que se habia usado bastante sexualidad en el
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anuncio publicitario de Calvin Klein y Dolce&Gabbana también tenia una actitud mas
negativa hacia el anuncio que quienes pensaban que este estimulo no habia usado tanta
sexualidad. Adicionalmente, se encontr6 una diferencia significativa entre la actitud
(Aad) y el gusto por el uso de la sexualidad en los tres anuncios publicitarios de Victoria’s
Secret (F=12,649; p < 0,000), de Dolce&Gabbana (F=34,019; p < 0,000) y de Calvin
Klein (F=26,441; p < 0,000). Se efectud un analisis post-hoc, con prueba HSD de Tukey,
y se pudo determinar que los promedios de la actitud hacia el anuncio de diferentes pares
eran significativamente diferentes. Es decir, que el promedio de la actitud hacia el anuncio
(Aad) para quien pensaba que el estimulo sexual de Victoria’s Secret, Calvin Klein y
Dolce Gabbana fueron usados con buen gusto, fue significativamente diferente. Esto
significa que el grupo que pensaba que el anuncio habia usado con buen gusto la
sexualidad también tenia una actitud mas positiva hacia dicho anuncio que quienes
pensaban que este estimulo no habia sido usado con buen gusto (Figuras 44, 45y 46).

Después de los analisis estadisticos se acepta la H1.
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Figura 44 Promedio de la actitud hacia el anuncio (Aad) contrastado con el buen gusto

en el uso de la sexualidad en el anuncio de Victoria’s Secret (SS)
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Figura 45 Promedio de la actitud hacia el anuncio (Aad) contrastado con el buen gusto

en el uso de la sexualidad en el anuncio de Dolce&Gabbana(SS)
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Figura 46 Promedio de la actitud hacia el anuncio (Aad) contrastado con el buen gusto

en el uso de la sexualidad en el anuncio de Calvin Klein (SS)

30,00

25,00

20,00

Media de Aadck

13,00

10,00

5,00

T T T T T T T
1 2 3 4 5 [ ¥

CHK La sexualidad fue usada con buen gusto:La sexualidad fue usada con
mal gusto

La H5 establece que existe una relacion entre la personalidad sexual femenina
(SSS) vy la respuesta del consumidor ante la publicidad sexual en temas de actitud hacia
el anuncio (Aad). Se realizO un test chi-cuadrado y* para examinar la relevancia
estadistica de dicha asociacion. La relacion entre estas variables no fue estadisticamente
significativa entre la personalidad sexual (SSS) y la actitud hacia el anuncio (Aad) tanto
para Victoria’s Secret (2 (9, n=82) = 6,552 p < 0,684), como para Dolce&Gabbana (2
(9,n=82) =5,471 p < 0,792) y Calvin Klein (Gusto: ¥? (9, n=82) = 7,8 p < 0,554) (Tabla

48).
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Tabla 48 Test chi-cuadrado y? personalidad sexual (SSS) relacionada con la actitud

hacia el estimulo sexual (Aad)

Anuncio 1 Sig.
Victoria’s Secret 6,552 0,684
Dolce&Gabbana 5471 0,792
Calvin Klein 7,800 0,554

Inmediatamente se realiz6 una prueba de diferencia de medias con ANOVA de un
factor para testar la relacién entre SSS, medido por el indice de auto-esquema sexual
femenino, contrastando con la actitud hacia el anuncio luego de estar expuestos al
estimulo sexual (Aad). Adicionalmente, se decidié hacer una agrupacion visual de la
actitud hacia el anuncio (Aad) para los tres anuncios (ADvs, ADdg, ADck), utilizando
puntos de corte en medias y deviaciones tipicas seleccionadas basadas en casos
explorados con +/- 1 desviacion estandar. No se encontré ninguna relacion significativa
entre la personalidad sexual (SSS) y la actitud del estimulo para tres anuncios
publicitarios. Es decir, que el promedio de la actitud hacia el anuncio (Aad) no fue
significativamente diferente en los distintos niveles de personalidad sexual femenina

(SSS) (Tabla 49). Por lo tanto se rechaza la H5.

Tabla 49 Test ANOVA de la personalidad sexual femenina (SSS) relacionada con la

actitud hacia el estimulo sexual (Aad)

Anuncio F Sig
Victoria’s Secret 0,406 0,749
Dolce&Gabbana 0,357 0,789
Calvin Klein 1,465 0,231
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La H9 declara que existe una relacidn entre las creencias y actitudes con respecto
al uso de sexualidad en la publicidad (A) y la respuesta del consumidor ante el estimulo
sexual en temas de actitud hacia el anuncio (Aad). Se realizé un test chi-cuadrado 2 para
examinar la relevancia estadistica de dicha relacion. La relacion entre estas variables fue
estadisticamente significativa entre las actitudes (A) y la actitud hacia el anuncio (Aad)
tanto de Victoria’s Secret (2 (9, n=82) = 18,632 p < 0,029, coeficiente de contingencia
0,430), como de Dolce&Gabbana (x? (9, n= 82) = 23,305 p < 0,006, coeficiente de
contingencia 0,470) y Calvin Klein (32 (9, n= 82) = 16,989 p < 0,049, coeficiente de
contingencia 0,414). Cuando las actitudes (A) eran positivas, la actitud hacia el anuncio
también lo era (Aad). Se realizé una prueba de medias con ANOVA de un factor para
testar la relacion entre dicha actitud (A) y la actitud hacia el anuncio (Aad). Se
encontraron diferencias estadisticamente significativas entre los grupos de las actitudes
(A) vy la actitud hacia el anuncio (Aad) de los tres anuncios publicitarios de Victoria’s
Secret (F (3,78) = 2,282; p <,085), Dolce&Gabbana (F(3,78) = 3,085; p <,032) y Calvin

Klein (F(3,78) = 2,398; p < 0,074) (Tabla 50).

Tabla 50 Test ANOVA Actitudes (A) y Actitud hacia el anuncio (Aad)

F Sig.
Victoria’s Secret 2,282 0,085*
Dolce&Gabbana 3,085 0,032*
Calvin Klein 2,398 0,074*

Inmediatamente, se efectud un analisis post-hoc, con prueba HSD de Tukey, y se

pudo determinar que el promedio de la actitud hacia el anuncio (Aad) era diferente para
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algunos pares de actitudes (A). Para el ADvs, se encontro que el promedio de las actitudes
hacia el anuncio (Aad) del grupo con actitudes muy positivas (11,83 £ 5,31, p =,067) era
significativamente diferente al promedio del grupo con actitudes muy negativas (18,00 £
5,59) (Figura 47). Es decir, que el grupo que tenia actitudes muy positivas experimentd
también actitudes méas positivas hacia el anuncio. Estos hallazgos nos llevan a concluir
que una persona que tenga una actitud positiva hacia el uso de la sexualidad en la
publicidad (A) también podria manifestar una actitud mas positiva hacia el anuncio o

viceversa (Aad).

Figura 47 Relacion entre la actitud hacia el uso de publicidad con contenido sexual (A)
y la respuesta del consumidor ante el estimulo sexual en temas de actitud hacia el

anuncio de Victoria’s Secret (Aad).
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Para el anuncio de Dolce&Gabbana (ADdg), se encontro que el promedio de las

actitudes hacia el anuncio (Aad) del grupo con actitudes muy negativas (19,33 + 7,18, p

= ,076) y negativas (19,78 £ 6,07, p = ,043) fueron significativamente diferentes al

promedio del grupo con actitudes positivas (14,14 + 5,86) (Figura 48). Es decir, que

quienes tienen una actitud (A) positiva al uso de la sexualidad en la publicidad también

tuvieron una mejor actitud hacia el anuncio de Dolce&Gabbana.

Figura 48 Relacion entre la actitud hacia el uso de publicidad con contenido sexual (A)

y la respuesta del consumidor ante el estimulo sexual en temas de actitud hacia el

anuncio de Dolce&Gabbana (Aad).

20,00

19,00

18,00

17,00

16,00

15,00

Media de actitud al anuncio de Dolce&Gabanna

14,00

T T T T
Actitud Muy Positiva == Positiva 11,00 - 1333 Actitud Megativa 13,34 - Actitud Muy Negativa

00 1657 =1

Actitud (agrupado)

202



Los estimulos sexuales en la publicidad desde una perspectiva psicofisiolégica

Para el ADck, se encontrd que el promedio de las actitudes hacia el anuncio (Aad)
del grupo con actitudes muy negativas (23,00 + 6,61, p =,090) fue significativamente
diferente al promedio del grupo con actitudes positivas (17,71 + 6,76) (Figura 49). Es
decir, que se corrobora que quienes tienen una actitud (A) positiva al uso de la sexualidad
en la publicidad también tuvieron una mejor actitud hacia el anuncio de Calvin Klein.

Finalmente, después de realizar los analisis estadisticos, se puede aceptar la HO.

Figura 49 Relacion entre la actitud hacia el uso de publicidad con contenido sexual (A)
y la respuesta del consumidor ante el estimulo sexual en temas de actitud hacia el

anuncio de Calvin Klein (Aad).
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La H13 plantea que existe una relacion entre los cambios fisiolégicos (BPM) y la

respuesta del consumidor ante la publicidad sexual en temas de actitud hacia el anuncio
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(Aad). Se efectud un test chi-cuadrado 2 para examinar la relevancia estadistica de dicha
relacién. No se encontrd ninguna relacion estadisticamente significativa entre los cambios
en los latidos del corazén (BMP) y la actitud hacia ninguno de los tres anuncios (Aad).
Adicionalmente se realizé una prueba de medias con ANOVA de un factor para testar si
existian diferencias estadisticamente significativas entre el promedio de los cambios en
los latidos del corazon por minuto (BPM) vy los diferentes grupos de actitud hacia el
anuncio (Aad). No se encontré ninguna diferencia significativa entre los cambios de
latidos por minuto (BPM) y la actitud ni hacia el anuncio (Aad) de Victoria’s Secret
(F=1,469; p < 0,229), ni hacia el de Dolce&Gabbana (F=1,263; p < 0,293) ni hacia el de

Calvin Klein (F=0,948; p < 0,422). Por lo tanto, se rechaza H13.

La H17 declara que existe una relacion entre los cambios subjetivos emocionales
(E) y la respuesta del consumidor ante la publicidad sexual en temas de actitud hacia el
anuncio (Aad). Se ejecutd un test chi-cuadrado y? para examinar la relevancia estadistica
de dicha relacion. Larelacion entre estas variables fue estadisticamente significativa entre
las emociones (E) y la actitud hacia el anuncio (Aad) tanto de Victoria’s Secret (y? (9, h=
82) = 22.568 p < 0,007, coeficiente de contingencia 0,465), como de Dolce&Gabbana (y?
(9, n=82) =50.190 p < 0,000, coeficiente de contingencia 0,616) y Calvin Klein (i (9,
n=82) = 39.648 p < 0,000, coeficiente de contingencia 0,571). Cuando las emociones (E)
eran positivas, las actitudes hacia el anuncio también lo eran (Aad). Adicionalmente, se
realizé una prueba de medias con ANOVA de un factor para testar la relacion entre las
emociones (E) y la actitud hacia cada uno de los tres anuncios (Aad). Se encontraron
diferencias estadisticamente significativas entre los grupos de las emociones provocadas
por el estimulo sexual (E) y la actitud hacia el anuncio (Aad) de los tres anuncios

publicitarios de Victoria’s Secret (F (3,78) = 6,734; p <,000), Dolce&Gabbana (F (3,78)
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=15,754; p <,000) y Calvin Klein (F (3,78) = 22,799; p < 0,000) (Tabla 51). Es decir, se

acepta H17.

Tabla 51 Test ANOVA de las emociones (E) y la actitud hacia el anuncio (Aad)

Anuncios F Sig.
Victoria’s Secret 6,734 0,000*
Dolce&Gabbana 15,754 0,000*
Calvin Klein 22,799 0,000*

Inmediatamente, se efectud un analisis post-hoc, con prueba HSD de Tukey, y se
pudo determinar que el promedio de las actitudes hacia el anuncio (Aad) era diferente
para algunos pares de emociones (E). Para el ADvs, se encontré que el promedio de las
actitudes hacia el anuncio (Aad) del grupo con emociones muy positivas (13,41 + 3,49, p
= ,000), positivas (15,85 £ 6,53, p = ,005) y negativas (17,47 £ 5,07, p = ,031) fue
significativamente diferente al promedio del grupo con emociones muy negativas (25,00
+ 4,32). Asi mismo se hallo que el promedio de las actitudes hacia el anuncio (Aad) del
grupo con emociones muy positivas (13,41 £ 3,49, p = ,000) fue significativamente
diferente al promedio del grupo con emociones negativas (17,47 + 5,07) (Figura 50). Es
decir, que el grupo que tenia emociones muy positivas experimentd también actitudes

mas positivas hacia el anuncio.
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Figura 50 Relacion entre los cambios subjetivos emocionales (E) y la respuesta del
consumidor ante la publicidad sexual en temas de actitud hacia el anuncio (Aad) de

Victoria’s Secret (ADVS).
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Para el ADdg, se encontr6 que el promedio de las actitudes hacia el anuncio (Aad)
del grupo con emociones muy positivas (13,58 + 5,69, p =,000), positivas (15,96 + 4,93,
p =,000) y negativas (19,22 + 6,01, p =,000) fue significativamente diferente al promedio
del grupo con emociones muy negativas (28,10 + 4,81). Asi mismo se hall6 que el
promedio de las actitudes hacia el anuncio (Aad) del grupo con emociones muy positivas
(13,58 + 5,69, p = ,075) fue significativamente diferente al promedio del grupo con
emociones negativas (28,10 + 4,81) (Figura 51). Es decir, que el grupo que tenia

emociones muy negativas también experiment6 actitudes mas negativas hacia el anuncio.
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Figura 51 Relacion entre los cambios subjetivos emocionales (E) y la respuesta del
consumidor ante la publicidad sexual en temas de actitud hacia el anuncio (Aad) de

Dolce&Gabbana (ADdg).
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Finalmente, para el anuncio de Calvin Klein (ADck), se encontré que el promedio
de las actitudes hacia el anuncio (Aad) del grupo con emociones muy positivas (13,83 +
5,99, p =,000), positivas (16,92 + 5,68, p =,000) y negativas (23,50 * 4,46, p =,0047)
fue significativamente diferente al promedio del grupo con emociones muy negativas
(28,25 +5,2). Asi mismo se hallé que el promedio de las actitudes hacia el anuncio (Aad)
del grupo con emociones muy positivas (13,83 + 5,99, p =,000) y positivas (16,92 + 5,68,
p =,000) fue también significativamente diferente al promedio del grupo con emociones

negativas (23,50 + 4,46) (Figura 52). Es decir, que el grupo que tenia emociones muy
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negativas también experimentd actitudes mas negativas hacia el anuncio. Estos
descubrimientos se ratificaron en cada uno de los tres anuncios con contenido sexual, lo
que lleva a concluir que una persona que tenga una emocién positiva después de estar
expuesto a un estimulo sexual (E) también podria manifestar una actitud mas positiva

hacia el anuncio o viceversa (Aad).

Figura 52 Relacion entre los cambios subjetivos emocionales (E) y la respuesta del
consumidor ante la publicidad sexual en temas de actitud hacia el anuncio (Aad) de

Calvin Klein (ADck).
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5.7 Recuerdo (R)

George Gallup introdujo el concepto a nivel tedrico de que el recuerdo es una
medida para evaluar la efectividad de la publicidad (Lipstein, 1985). Sin embargo,
algunos estudios reportan que el uso de apelaciones sexuales abiertas son menos efectivas
que las apelaciones no-sexuales con respecto al recuerdo, a la evaluacion del anuncio y
de la marca y a la percepcion del anuncio (Severn, Belch, & Belch, 1990). Los anuncios
que son capaces de evocar emociones son mas recordados que los anuncios informativos;
asi mismo, el nivel de involucramiento con el producto y la familiaridad con la marca
tienen un efecto positivo en el recuerdo (Page , Thorson, & Heide, 1990). En un estudio
hecho por Yoon y sus colegas (1998), se determind que los anuncios de television con
contenidos excitantes, sexuales y no sexuales, generaban una actitud mas positiva tanto

hacia el anuncio como hacia la marca y ademas se lograba un mejor recuerdo de marca.

Con el objetivo de medir el recuerdo (R) de la marca sin ayuda y con ayuda de
memoria, primero se mostré un documental de la naturaleza intercalando tres anuncios
con contenido sexual (ADvs, ADdg, ADck). Una vez visto el video de mas de tres
minutos y sin ninguna ayuda de memoria, se pidié que se nombrase las tres marcas de los
anuncios que acababa de ver. Ademas, en caso de no recordar alguna marca se le pidio
que solo escribiera que no recordaba. Inmediatamente se mostrd una lista aleatoria de 10
marcas que usualmente utilizan contenido sexual en su publicidad y se le pregunté al
encuestado si recordaba haber visto algunas de las marcas de los anuncios proyectados.
La exposicion al estimulo sexual (SS) en los tres anuncios (ADvs, ADdg, ADck) logro
niveles importantes de recordacion. Sin ayuda de memoria, los porcentajes de recordacion

oscilaron entre 61% y 89% y con ayuda entre 87,8% y 98,8%. El anuncio mas recordado
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tanto con ayuda como sin ayuda de memoria fue el de Victoria’s Secret (Rabvs Sin ayuda
89%; Rabvs con ayuda 98,8%); de acuerdo a un estudio de Page et al (1990), el nivel de
familiaridad con la marca tiene un efecto positivo en el recuerdo, es decir, se contempla
la posibilidad de que este factor haya influido en la retentiva de la marca. De acuerdo a
un estudio anual de ranking de YouGov - Brandindex del 2016, se puede corroborar que
la marca Victoria’s Secret esta es la posicion nimero uno con presencia positiva de marca
en la industria de ropa al por menor en los Estados Unidos (YouGov plc, 2016).  Por
otra parte, el incremento mas alto de recordacién una vez que se facilité una ayuda de

memoria fue para el anuncio de Dolce&Gabbana (AADdg 26,8%) (Tabla 52).

Tabla 52 Descriptivos para el Recuerdo (R) de la marca sin'y con ayuda de memoria

Recuerdo (R)

SS Posicién Sin Ayuda Con Ayuda  Incremento
ADvs 1 89,0% 98,8% 9,7%
ADdg 3 61,0% 87,8% 26,8%
ADck 2 73,2% 96,3% 23,1%

Nota: SS=Estimulo Sexual, R=Recuerdo; ADvs/ADdg/ADck=Anuncio Victoria’s
Secret/ Dolce&Gabbana/Calvin Klein

Para testar la H2, se utilizé el procedimiento de comprobacidn de hipdtesis por
diferencias para poder comparar medias de dos grupos de casos. Se utilizd
especificamente la prueba t para muestras independientes, es decir, que la medida de una
muestra no posee efecto en los valores de la otra muestra (Malhotra, 2008). Se queria
testar si existia una diferencia en el promedio del uso de estimulos sexuales (SS) en la
publicidad, medidos por el gusto hacia este tipo de publicidad y el nivel de intensidad del

contenido sexual, y la respuesta del consumidor en temas de recuerdo (R). El contraste
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de SS seré entre el grupo que si recordo versus el que no recordd la marca tanto con ayuda
como sin ayuda. Se puede observar que la significancia para la prueba de medias es
menor que 0,09 para dos casos especificos, es decir que se puede rechazar la hipotesis

nula de las medias iguales. Los resultados estadisticos se presentan en la Tabla 53.
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Tabla 53 Analisis de diferencia de medias para el estimulo sexual (SS) con relacion al recuerdo (R) sin ayuda y con ayuda de memoria

Estadisticos de grupo

Prueba de muestras independientes

Prueba de Prueba T para la igualdad de medias
Levene para
la igualdad
de varianzas
N Media Desviacion Error F Sig, T gl Sig, Diferencia Error tip, 95% Intervalo de
tip, tip, de (bilateral) de medias dela confianza para la
la diferencia diferencia
media
Sin Ayuda de Memoria Inferior  Superior
Victoria’s VS Este anuncio Si 73 1,67 ,958 112 Se han 264 609 -,013 80 ,989 -,005 ,345 -,690 ,681
Secret ha usado bastante ~ Recuerda asumido
sexualidad:Este varianzas
anuncio ha usado iguales
poca sexualidad
No 9 1,67 1,118 ,373  Nose han -,012 9,506 ,991 -,005 ,389 -,878 ,869
recuerda asumido
varianzas
iguales
VS La sexualidad ~ Si 73 2,96 1,654 ,194  Se han ,025 874 449 80 ,655 ,263 ,586 -,904 1,430
fue usada con Recuerda asumido
buen gusto:La varianzas
sexualidad fue iguales
usada con mal
gusto
No 9 3,22 1,716 ,572  No se han 436 9,922 ,672 ,263 ,604 -1,084 1,610
recuerda asumido
varianzas
iguales
Calvin CK Este anuncio Si 60 2,52 1,467 ,189  Sehan 3,343 071 -,702 80 484 -,244 ,347 -,935 447
Klein ha usado bastante ~ Recuerda asumido
sexualidad:Este varianzas
anuncio ha usado iguales

poca sexualidad
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Estadisticos de grupo

Prueba de muestras independientes

Prueba de Prueba T para la igualdad de medias
Levene para
la igualdad
de varianzas
N Media Desviacion Error F Sig, T gl Sig, Diferencia Error tip, 95% Intervalo de
tip, tip, de (bilateral) de medias dela confianza para la
la diferencia diferencia
media
No 22 2,27 1,162 ,248  No se han - 782 46,998 438 -,244 ,312 -871 ,383
recuerda asumido
varianzas
iguales
CK La Si 60 4,57 1,854 239  Se han 490 486 ,255 80 ,800 ,115 452 -,785 1,015
sexualidad fue Recuerda asumido
usada con buen varianzas
gusto:La iguales
sexualidad fue
usada con mal
gusto
No 22 4,68 1,701 ,363  Nose han 265 40,531 792 115 435 -,763 ,993
recuerda asumido
varianzas
iguales
Dolce & Dg Este anuncio Si 50 2,08 1,368 ,193  Se han 1,282 261 912 80 ,364 ,295 323 -,348 ,938
Gabbana ha usado bastante  Recuerda asumido
sexualidad:Este varianzas
anuncio ha usado iguales
poca sexualidad
No 32 2,38 1,519 ,268  No se han 891 61,122 ,376 ,295 ,331 -,367 ,957
recuerda asumido
varianzas
iguales
DG La Si 50 3,40 1,761 249 Se han 167 684 1,430 80 ,157 ,569 ,398 -,223 1,360
sexualidad fue Recuerda asumido
usada con buen varianzas
gusto:La iguales

sexualidad fue
usada con mal
gusto

213



Los estimulos sexuales en la publicidad desde una perspectiva psicofisiologica

Estadisticos de grupo

Prueba de muestras independientes

Prueba de Prueba T para la igualdad de medias
Levene para
la igualdad
de varianzas
N Media Desviacion Error F Sig, T gl Sig, Diferencia Error tip, 95% Intervalo de
tip, tip, de (bilateral) de medias dela confianza para la
la diferencia diferencia
media
No 32 3,97 1,750 ,309  Nose han 1,432 66,523 ,157 ,569 ,397 -224 1,362
recuerda asumido
varianzas
iguales
Con Ayuda de Memoria
Victoria’s VS Este anuncio Si 81 2,95 1,627 181  Se han -1,863 80 ,066* -3,049 1,637 -6,307 ,209
Secret ha usado bastante ~ Recuerda asumido
sexualidad:Este varianzas
anuncio ha usado iguales
poca sexualidad
No 1 6,00 No se han -3,049
recuerda asumido
varianzas
iguales
VS La sexualidad ~ Si 81 1,68 972 ,108  Se han ,694 80 ,490 ,679 ,978 -1,268 2,626
fue usada con Recuerda asumido
buen gusto:La varianzas
sexualidad fue iguales
usada con mal
gusto
No 1 1,00 No se han ,679
recuerda asumido
varianzas
iguales
Calvin CK Este anuncio Si 79 2,48 1,404 ,158  Se han 3,156 ,079 ,997 80 ,322 ,814 ,817 -,812 2,441
Klein ha usado bastante ~ Recuerda asumido
sexualidad:Este varianzas
anuncio ha usado iguales
poca sexualidad
No 3 1,67 577 ,333  Nose han 2,208 2,995 114 ,814 ,369 -,361 1,989
recuerda asumido
varianzas
iguales
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Estadisticos de grupo

Prueba de muestras independientes

Prueba de Prueba T para la igualdad de medias
Levene para
la igualdad
de varianzas
N Media Desviacion Error F Sig, T gl Sig, Diferencia Error tip, 95% Intervalo de
tip, tip, de (bilateral) de medias dela confianza para la
la diferencia diferencia
media
CK La Si 79 4,53 1,803 ,203  Se han 4,405 ,039 -1,718 80 ,090* -1,802 1,049 -3,889 ,285
sexualidad fue Recuerda asumido
usada con buen varianzas
gusto:La iguales
sexualidad fue
usada con mal
gusto
No 3 6,33 577 ,333  Nose han -4,617 3,743 ,012 -1,802 ,390 -2,915 -,688
recuerda asumido
varianzas
iguales
Dolce & DG Este anuncio Si 72 2,13 1,342 ,158  Se han 5546 ,021 -1,197 80 ,235 -575 ,480 -1,531 ,381
Gabbana ha usado bastante ~ Recuerda asumido
sexualidad:Este varianzas
anuncio ha usado iguales
poca sexualidad
No 10 2,70 1,947 ,616  No se han -905 10,222 ,386 -575 ,636 -1,987 837
recuerda asumido
varianzas
iguales
DG La Si 72 3,56 1,799 212 Se han 3,041 ,085 -911 80 ,365 -,544 ,597 -1,733 ,644
sexualidad fue Recuerda asumido
usada con buen varianzas
gusto:La iguales
sexualidad fue
usada con mal
gusto
No 10 4,10 1,524 482  Nose han -1,034 12,761 ,320 -,544 ,526 -1,684 ,595
recuerda asumido
varianzas
iguales
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El promedio del estimulo sexual en cuanto a la intensidad de uso de sexualidad en
el anuncio de Victoria’s Secret para el grupo que si recordo (2,95 +/- 1,63; p < 0,066) fue
significativamente menor que para el grupo que no recordo la marca (6,00), es decir que
las personas que si recordaron, con ayuda de memoria, pensaban que se us6 bastante

sexualidad en el anuncio que acababan de ver (Figura 53)

Figura 53 Diferencia en el promedio del uso de estimulos sexuales (SS) en la
publicidad, medidos por la intensidad del contenido sexual, y la respuesta del

consumidor en temas de recuerdo (R) en el anuncio de Victoria’s Secret.

Media Este anuncio ha usado bastante sexualidad(1):Este

4

anuncio ha usado poca sexualidad(7)

Si lo recuerco Mo lo recuerdo

Recuerdo con ayuda: Victoria's Secret
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El promedio del estimulo sexual (SS) en cuanto al buen gusto del anuncio de
Calvin Klein de los que recordaron la marca (4,53 +/-1,803; p < 0.09) fue
significativamente menor para el grupo que no record6 la marca (6,33 +/- 0,577), es decir
que las personas que si recordaron, con ayuda de memoria, pensaban que la publicidad se
us6 con buen gusto. La H2 predecia que existe una relacion entre el uso de estimulos
sexuales (SS) en la publicidad y la respuesta del consumidor en temas de recuerdo (R);
se pudo encontrar evidencia para dos anuncios publicitarios en donde la relacién fue

significativa para el recuerdo con ayuda (Figura 54).

Figura 54 Diferencia en el promedio del uso de estimulos sexuales (SS) en la
publicidad, medidos por el gusto del contenido sexual observado, y la respuesta del

consumidor en temas de recuerdo (R) en el anuncio de Calvin Klein.

T

Media La sexualidad fue usada con buen gusto(1):.La
sexualidad fue usada con mal gusto(7)
7 A

Si lo recuerdo Mo lo recuerdo

Recuerdo con ayuda: Calvin Klein
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Para testar la H6, se utilizd el procedimiento de comprobacion de hipétesis por
diferencias para poder comparar medias de dos grupos de casos. Se utilizd
especificamente la prueba t para muestras independientes (Malhotra, 2008). Se queria
testar si existia una diferencia en el promedio del indice del auto-esquema sexual
femenino (SSS) entre el grupo que si recordd versus el que no recordo la marca tanto con
ayuda como sin ayuda. Los resultados estadisticos se presentan en la Tabla 54. Se puede
observar que la prueba F de las varianzas de las muestras tiene una probabilidad o
significancia menor que 0,05 para uno de los casos. Se encontr6 una diferencia
estadisticamente significativa (F (10,72) = 5,749; p < ,019), entre el promedio de la
personalidad sexual (SSS) y los grupos de los que recordaron y no recordaron con ayuda
de memoria para el anuncio de Dolce&Gabbana (R). Es decir, que el indice promedio del
auto-esquema sexual femenino fue significativamente diferente entre los grupos que
recordaron (42.88 +/- 23,56) y los que no recordaron la marca (33.70 +/- 12,75) (Figura
55). La H6 predecia que existe una relacion entre la personalidad sexual femenina (SSS)
y la respuesta del consumidor ante la publicidad sexual en temas de recuerdo (R); es asi
que para uno de los tres anuncios publicitarios la relacion fue significativa para el

recuerdo con ayuda de memoria.
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Figura 55 Relacion entre la personalidad sexual femenina (SSS) y la respuesta del
consumidor ante la publicidad con contenido sexual en temas de recuerdo (R) para el

anuncio de Dolce&Gabbana

50,00

Media Personalidad Sexual Femenina (S55)

Si lo recuerco Mo lo recuerdo

Recuerdo con ayuda: Dolce & Gabbana
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Tabla 54 Analisis de diferencia de medias para el auto-esquema sexual femenino (SSS) con recordacién (R)

Estadisticos de grupo Prueba de muestras independientes
Prueba de Prueba T para la igualdad de medias
Levene para
la igualdad
de varianzas
N Media Desviacion Error F Sig. T Gl Sig. Diferencia Error tip. 95%
tip. tip. de la (bilateral) de medias dela Intervalo
media diferencia de
confianza
parala
diferencia
Con Ayuda de Memoria Inferior Superior
Victoria’s ~ SSSIndex  Si 81 41,6420 22,78613 2,53179 Se han . . -452 80 ,653 -10,35802 22,92635 -55,98292  35,26687
Secret Recuerda asumido
varianzas
iguales
No 1 52,0000 . . Nosehan . . . -10,35802
recuerda asumido
varianzas
iguales
Calvin SSSIndex  Si 79 41,7595 22,24872 2,50318 Se han 2,205 142 -018 80 ,986 -,24051 13,42010 -26,94736  26,46635
Klein Recuerda asumido
varianzas
iguales
No 3 42,0000 38,93584  22,47962 No se han -,011 2,050 ,992 -,24051 22,61856 -95,32509  94,84408
recuerda asumido
varianzas
iguales
Dolce & SSSIndex Si 72 42,8889 23,56803 2,77752  Se han 5749 ,019* 1,204 80 ,232 9,18889 7,63069 -5,99667  24,37444
Gabbana Recuerda asumido
varianzas
iguales
No 10 33,7000 12,75452 4,03333 Nose han 1,876 19,018 ,076* 9,18889 4,89718 -1,06038  19,43815
recuerda asumido
varianzas
iguales
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Sin Ayuda de Memoria

Victoria’s SSSiIndex Si 73 41,0822 23,09627 2,70321 Se han ,679 412 778 80 439 6,25114 8,02989 -9,72884  22,23112
Secret Recuerda asumido
varianzas
iguales

No 9 47,3333 19,11151 6,37050  No se han ,903 11,100 ,386 6,25114 6,92031 -8,96358  21,46587
recuerda asumido
varianzas
iguales

Calvin SSSindex Si 60 39,7833 21,43820 2,76766  Se han ,335 564 1,315 80 ,192 7,39848 5,62600 -3,79761  18,59458
Klein Recuerda asumido
varianzas
iguales

No 22 47,1818 25,49068 5,43463  No se han 1,213 32,526 ,234 7,39848 6,09878 -5,01645  19,81342
recuerda asumido
varianzas
iguales

Dolce & SSSiIndex Si 50 42,9800 22,00602 3,11212 Se han ,017 896  -,603 80 ,549 -3,10500 5,15333 -13,36045 7,15045
Gabbana Recuerda asumido
varianzas
iguales

No 32 39,8750 23,91214 4,22711  Nose han -592 62,160 ,556 -3,10500 5,24917 -13,59740 7,38740
recuerda asumido
varianzas
iguales
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Para testar la H10, se manejo el procedimiento de comprobacion de hipotesis por
diferencias para poder comparar medias de dos grupos de casos. Se utiliz6 concretamente
la prueba t para muestras independientes (Malhotra, 2008). Se queria testar si existia una
diferencia en el promedio del indice de las actitudes y creencias ante la publicidad sexual
(A) entre el grupo que si record6 versus el que no record6 la marca tanto con ayuda como
sinayuda. Los resultados estadisticos se presentan en la Tabla 55. Se puede observar que
una de las pruebas F de las varianzas de las muestras tiene una significancia menor que
0,05, por este motivo se puede rechazar la hipotesis nula de las medias iguales. Se
encontré una diferencia estadisticamente significativa (F (22,60) = 5,016; p <,028), entre
el promedio de las actitudes y creencias (A) y los grupos de los que recordaron y no

recordaron sin ayuda de memoria para el anuncio de Calvin Klein (R).
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Tabla 55 Analisis de diferencia de medias para la Actitud (A) con recordacion

Estadisticos de grupo

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene
para la igualdad de

Prueba T para la igualdad de medias

varianzas
N Media Desviacion Error F Sig, T gl Sig, Diferencia Error tip, 95% Intervalo de
tip, tip, de la (bilateral) de medias de la confianza para la
media diferencia diferencia

Sin Ayuda de Memoria Inferior Superior

Victoria’s  Actitud  Si 73 15,4247 3,4598 0,4049  Se han 0,1021 0,7502  -0,6106 80,0000 0,5432 -0,7580 1,2414  -32285 11,7125
Secret Recuerda asumido
varianzas
iguales

No 9 14,6667 3,9686 1,3229 Nose han -0,5479 9,5601 0,5963 -0,7580 1,3835 -3,8599 2,3439
recuerda asumido
varianzas
iguales

Calvin Actitud  Si 60 14,9000 3,7898 0,4893  Se han 50165 0,0279* 1,9170 80,0000 0,0588* 1,6455 0,8584  -0,0628 3,3537
Klein Recuerda asumido
varianzas
iguales

No 22 16,5454 2,1980 0,4686 No se han 2,4288 6,4470 0,0179 1,6455 0,6775 0,2922  2,9987
recuerda asumido
varianzas
iguales

Dolce & Actitud  Si 50 15,5600 3,8128 0,5392  Se han 2,2830 0,1347  -0,7045 80,0000 0,4832 -0,5600 0,7949  -2,1419 11,0219
Gabbana Recuerda asumido
varianzas
iguales
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No 32 15,0000 2,9730 0,5256  No se han -0,7437 7,6785 0,4593 -0,5600 0,7530 -2,0594 0,9394
recuerda asumido
varianzas
iguales
Con Ayuda de Memoria
Victoria’s ~ Actitud ~ Si 81 15,333 3,521 0,39126 Se han , , -0,1882 80,0000 0,8512 -0,6667 3,5430 -7,7175  6,3842
Secret Recuerda asumido
varianzas
iguales
No 1 16,000 , , Nosehan , , ) -0,6667 ) ) )
recuerda asumido
varianzas
iguales
Calvin Actitud  Si 79 15,241 3,502  0,39397 Sehan 0,2487 0,6194 -1,3470 80,0000 0,1818 -2,7595 2,0487 -6,8365 1,3175
Klein Recuerda asumido
varianzas
iguales
No 3 18,000 2,646  0,15275 No se han -1,7493 2,2747 0,2070 -2,7595 15775 -8,8190  3,3000
recuerda asumido
varianzas
iguales
Dolce & Actitud  Si 72 15,222 3,639 0,42891 Sehan 4,1064 0,0461 -0,8261 80,0000 0,4112 -0,9778 1,1836  -3,3332  1,3777
Gabbana Recuerda asumido
varianzas
iguales
No 10 16,200 2,201  0,69602 No se han -1,1960 1,6826 0,2483 -0,9778 0,8176  -2,7041 0,7485
recuerda asumido
varianzas
iguales
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Es decir, que el indice promedio de la actitud (A) fue significativamente diferente
(p < 0,05) entre los grupos que recordaron (14,90 +/- 3,79) y los que no recordaron la
marca (16,55 +/- 2,19). Esto significa que los que si recordaron tenian previamente una
actitud mas positiva hacia el uso de la sexualidad en la publicidad comparado con el grupo
que no recordd la marca. La H10 predecia que existe una relacién entre las actitudes y
creencias (A) y la respuesta del consumidor ante la publicidad sexual en temas de
recuerdo (R), eso se pudo comprobar solo para el anuncio de Calvin Klein en donde la
relacion fue significativa para el recuerdo sin ayuda de memoria. EI anuncio de Calvin
Klein usaba un nivel alto de sexualidad de mal gusto y tenia una valencia negativa de

emociones generadas (Figura 56).

Figura 56 Relacién entre las creencias y actitudes (A) y la respuesta del consumidor
ante la publicidad con contenido sexual en temas de recuerdo (R) para el anuncio de

Calvin Klein

20 00—

15 00

10,00

Media Actitud (A)

5,00

Si Recordd Mo Recordd

Recuerdo sin ayuda: Calvin Klein
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Para testar la H14, se manejo el procedimiento de comprobacion de hipotesis por
diferencias para poder comparar medias de dos grupos de casos. Se utilizd la prueba t
para muestras independientes (Malhotra, 2008). Se queria testar si existia una diferencia
en el promedio del indice de los cambios en los latidos del corazén por minuto ante la
publicidad sexual (BPM) entre el grupo que si record6 versus el que no recordo la marca
tanto con ayuda como sin ayuda. Los resultados estadisticos se presentan en la Tabla 56.
Se puede observar que dos de las pruebas F de las varianzas de las muestras tiene una
significancia menor que 0,05, por este motivo se puede rechazar la hipétesis nula de las
medias iguales. Es decir, que el indice promedio de cambio de BPM es significativamente
diferente entre los grupos que recordaron y los que no recordaron, sin ayuda (p < 0.010)

y con ayuda (p < 0,048) de memoria, para la marca Victoria’s Secret (p < 0.05).
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Tabla 56 Analisis de diferencia de medias para el cambio en los latidos por minuto (BPM) con recordacion (R)

Estadisticos de grupo

Prueba de muestras independientes

Prueba de Prueba T para la igualdad de medias
Levene para
la igualdad
de varianzas
N Media  Desviacion Error F Sig, T gl Sig, Diferencia Error tip, de la 95% Intervalo de
tip, tip, de (bilateral) de medias diferencia confianza para la
la diferencia
media
Sin Ayuda de Memoria Inferior Superior
Victoria’s BPMCambiovs  Si 73 1,7808 5,43458 ,63607  Se han 2,300 133 2,634 80 ,010* 5,33029 2,02384 1,30273 9,35785
Secret Recuerda asumido
varianzas
iguales
No 9 7,1111 7,89691 2,63230 Nose 1,968 8,958 ,081 5,33029 2,70806 -,80014 11,46072
recuerda han
asumido
varianzas
iguales
Calvin BPMCambiock  Si 60 2,2500 5,75083 ,74243  Se han 5,128 ,026* -,428 80 ,670 -, 70455 1,64733 -3,98283 2,57374
Klein Recuerda asumido
varianzas
iguales
No 22 1,5455 8,57309 1,82779 Nose -,357 28,228 724 -, 70455 1,97282 -4,74421 3,33512
recuerda han
asumido
varianzas
iguales
Dolce & BPMCambiodg  Si 50 1,5400 6,61850 ,93600  Se han ,162 ,688  -1,206 80 ,232 -1,85250 1,53652 -4,91027 1,20527
Gabbana Recuerda asumido
varianzas
iguales
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No 32
recuerda

No se
han
asumido
varianzas
iguales

1,26077

Con Ayuda de Memoria

Victoria’s
Secret

BPMCambiovs

Se han
asumido
varianzas
iguales

-,11099

No se
han
asumido
varianzas
iguales

Calvin
Klein

BPMCambiock

Se han
asumido
varianzas
iguales

5,72000

No se
han
asumido
varianzas
iguales

23,76994

Dolce &
Gabbana

BPMCambiodg

Se han
asumido
varianzas
iguales

6,64582

Si 81
Recuerda

No 1
recuerda

Si 79
Recuerda

No 3
recuerda

Si 72
Recuerda

No 10
recuerda

No se
han
asumido
varianzas
iguales

8,35656

228



Los estimulos sexuales en la publicidad desde una perspectiva psicofisiolégica

El promedio de BMP para el grupo que si recordo sin ayuda de memoria fue de
1,78 con una desviacion estandar de 5,43 y para el grupo que no recordé fue de 7,11 con
una desviacion estandar de 7,89; esto significa que el promedio de las variaciones de los
latidos para los que si recordaron fueron menores ante el estimulo sexual que para el
grupo que no recordod la marca (Figura 57). EIl promedio de BMP para el grupo que si
recordd con ayuda de memoria fue de 2,22 con una desviacion estdndar de 5,82 y para el
grupo que no recordo fue de 14; esto significa que el promedio de las variaciones de los
latidos para los que si recordaron fueron menores ante el estimulo sexual que para el
grupo que no recordo la marca (Figura 58). La H14 predecia que existe una relacion entre
los cambios fisioldgicos (BPM) y la respuesta del consumidor ante la publicidad sexual
en temas de recuerdo (R), eso se pudo comprobar solo para el anuncio de Victoria’s Secret
en donde la relacién fue significativa para el recuerdo sin ayuda y con ayuda de memoria.
El anuncio publicitario de la marca Victoria’s Secret utilizaba un nivel medio-alto de

sexualidad de buen gusto y generaba emociones positivas.
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Figura 57 Relacién entre los cambios en los latidos del corazéon (BPM) y la respuesta

del consumidor ante la publicidad sexual en temas de recuerdo sin ayuda (R) para

Media cambios latidos por minuto (BPM)

Victoria’s Secret.

3,07

Mo Recordd Si Recordd

Recuerdo (R) sin ayuda: Victoria's Secret
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Figura 58 Relacion entre los cambios en los latidos del corazéon (BPM) y la respuesta

del consumidor ante la publicidad sexual en temas de recuerdo con ayuda (R) para

Media Cambios Latidos por minuto (BPM)

Victoria’s Secret.

15,07

Si lo recuerco Mo lo recuerdo

Recuerdo (R) con ayuda: Victoria's Secret
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Con el objetivo de testar la H18, se utiliz6 el procedimiento de comprobacion de
hipotesis por diferencias para poder comparar medias de dos grupo de casos. Se utilizo la
prueba t para muestras independientes (Malhotra, 2008). Se queria testar si existia una
diferencia en el promedio del indice de los cambios subjetivos emocionales (E) entre el
grupo que si record6 versus el que no recordd la marca tanto con ayuda como sin ayuda.
Los resultados estadisticos se presentan en la Tabla 57. Se puede observar que la prueba
F de las varianzas de las muestras tiene una probabilidad o significancia mayor que 0,05,
por este motivo no se puede rechazar la hip6tesis nula de las medias iguales. Es decir, que
el indice promedio de E no es significativamente diferente entre los grupos que
recordaron y los que no recordaron la marca. La H18 predecia que existe una relacion
entre los cambios subjetivos emocionales (E) y la respuesta del consumidor ante la
publicidad sexual en temas de recuerdo (R). Sin embargo, para ninguno de los tres
anuncios publicitarios la relacion fue significativa ni para el recuerdo sin ayuda ni para el

con ayuda de memoria, por lo tanto se rechaza la H18.
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Tabla 57 Analisis de diferencia de medias para los cambios subjetivos emocionales (E) con respecto a el recuerdo de marca (R)

Estadisticos de grupo

Prueba de muestras independientes

Prueba de Prueba T para la igualdad de medias
Levene para
la igualdad
de varianzas
N Media Desviacion Error F Sig, T gl Sig, Diferencia Error tip, 95% Intervalo de
tip, tip, de (bilateral) de medias dela confianza para la
la media diferencia diferencia
Sin Ayuda de Memoria Inferior Superior
Victoria’s EADvs Si 73 2,2329 9,41116 1,10149 Se han ,041 839 -,339 80 736 -1,12177 3,31267 -7,71419 5,47066
Secret Recuerda asumido
varianzas
iguales
No 9 1,1111 9,06152 3,02051 No se han -,349 10,249 734 -1,12177 3,21508 -8,26188 6,01835
recuerda asumido
varianzas
iguales
Calvin EADck Si 60 -1,3500 10,65614 1,37570  Se han 2,394 126 -583 80 ,561 -1,42273 2,43848 -6,27545 3,43000
Klein Recuerda asumido
varianzas
iguales
No 22 -2,7727 6,75371 1,43990 No se han -714 59,261  ,478 -1,42273 1,99145 -5,40723 2,56178
recuerda asumido
varianzas
iguales
Dolce & EADdg Si 50 1,0600 7,64362 1,08097 Se han 1,089 300 -,248 80 ,805 -,40375 1,62659 -3,64077 2,83327
Gabbana Recuerda asumido
varianzas
iguales
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No 32,6563 6,39359 1,13024 No se han -,258 74,313 797 -,40375 1,56395 -3,51977 2,71227
recuerda asumido

varianzas

iguales

Con Ayuda de Memoria

Victoria’s EADvs Si 81  1,9877 9,31731 1,03526 Se han . . -1,068 80 ,289 -10,01235 9,37465 -28,66850 8,64381
Secret Recuerda asumido
varianzas
iguales
No 1 12,0000 . . No se han . . . -10,01235
recuerda asumido
varianzas
iguales
Calvin EADck Si 79 -1,4810 9,78337 1,10072 Se han 243 623 1,199 80 234 6,85232 5,71594 -4,52276 18,22740
Klein Recuerda asumido
varianzas
iguales
No 3 -8,3333 6,65833 3,84419 No se han 1,714 2,341 ,210 6,85232 3,99867 -8,16072 21,86536
recuerda asumido
varianzas
iguales
Dolce & EADdg Si 72 9722 7,33115 ,86398 Se han 1,227 271 236 80 ,814 57222 2,42487 -4,25343 5,39787
Gabbana Recuerda asumido
varianzas
iguales
No 10 ,4000 5,91044 1,86905 No se han 278 13,181 785 57222 2,05908 -3,86994 5,01439
recuerda asumido
varianzas
iguales
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5.8 Intencion de Compra (PI)

La evaluacion de la intencién de compra futura de los consumidores (P1) forma
parte integral de la misma actitud del consumidor; sin embargo, para el presente analisis
se decidi6 examinar la variable por separado dada la importancia que tiene el
comportamiento de compra del consumidor en el objetivo de las empresas. Zeithaml,
Berry y Parasuraman (1996) hacen hincapié en la necesidad de medir las intenciones
futuras en el comportamiento de los clientes para evaluar su potencial de permanecer o

abandonar la organizacion.

Después de exponer al entrevistado a los tres anuncios (SS) de television (ADvs,
ADdg, ADck), se evalud la intencion de compra tanto hacia el producto como hacia la
marca. Se valoro el pensamiento de los encuestados usando frases opuestas que se las
podia calificar en una escala de semantica diferencial que iba del 1 al 7. El sujeto tenia
que elegir un nimero para cada frase para indicar como de precisa esta describia sus
pensamientos hacia el anuncio. En los tres anuncios hay una intencion de comprar hacia
la marca expuesta. Tomando en cuenta las calificaciones de 1, 2 'y 3, que estan mas cerca
del adjetivo de intencion de compra, después de ser expuesto al estimulo sexual, tenemos
que un 57,31% de las personas que vieron ADvs, un 35,36% de ADdg y un 42,13% de
ADck, estan incentivadas a comprar la marca. De los tres anuncios, el que mas incentiva

la compra tanto del producto como de la marca fue el de Victoria’s Secret (Tabla 58).
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Tabla 58 Porcentajes de la intencion de compra (PI1) luego de ver los tres anuncios

publicitarios con contenido sexual

PRODUCTO MARCA
Me incentiva a comprar este Me incentiva a comprar esta marca

producto (1):No me incentivaa (1):No me incentiva a comprar esta

comprar este producto (7) marca (7)
1 20,73% 24,39%
2-3 36,58% 32,92%
SS
4 15,85% 18,29%
ADvs
5-6 21,96% 19,52%
7 4,88% 4,88%
1 7,32% 7,32%
2-3 20,73% 28,04%
SS
4 17,07% 20,73%
ADdg
5-6 37,80% 26,82%
7 17,07% 17,07%
1 10,98% 15,85%
2-3 31,70% 26,28%
SS
4 20,73% 15,85%
ADck
5-6 23,18% 28,08%
7 13,41% 13,41%

Nota: SS=Estimulo Sexual; ADvs/ADdg/ADck=Anuncio Victoria’s  Secret/

Dolce&Gabbana/Calvin Klein; Escala Bipolar 1-7
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Se realiz6 una prueba t para muestras relacionadas con el objetivo de elaborar un
analisis de comparacion de las medias de la intencion de compra (Pl), tanto del producto
como de la marca, después de ver los tres anuncios publicitarios (ADvs, ADck, ADdg).
Se pudo concluir que la media de la intencion de compra del producto luego de ver el
anuncio ADvs (3,29 +/- 1,84) es significativamente diferente a la media del anuncio
ADck (3,95 +/- 1,89; p < 0,014) y también es significativamente distinta a la media de
ADdg (4,57 +/- 179; p < 0,000). Igualmente, la media de ADck (3,95 +/- 1,89) es
significativamente diferente a la de ADdg (4,57 +/- 179; p < 0,018). Esto significa, que
luego de ver los tres anuncios, el anuncio de Victoria’s Secret tuvo una mayor intencion

de compra de producto comparado con los otros dos anuncios (Tabla 59 y 60, Figura 59)

Tabla 59 Estadisticos de muestras relacionadas para la intencion de compra (PI) del

producto

Me incentiva a comprar este producto(1):No me incentiva a comprar este producto(7))

Media N Desviacion tip. Error tip. de la media
PIVS 329 82 1,849 ,204
PI CK 395 82 1,885 ,208
PI DG 457 82 1,785 ,197

P1 = Intencion de compra, VS = Victoria’s Secret, CK = Calvin Klein, DG =

Dolce&Gabbana
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Tabla 60 Prueba de muestras relacionadas para la intencion de compra (PI) del producto.

Me incentiva a Diferencias relacionadas
comprar este Error 95% Intervalo de
producto: No me tip. de confianza para la
incentiva a comprar Desviacion  la diferencia Sig.
este producto Media tip. media Inferior Superior T Gl (bilateral)
Par1 VS-DG -1,28 2,332 258 -1,793  -,768 - 81 ,000*
4,97
Par2 VS-CK -,659 2,374 262 -1,180  -,137 - 81 ,014*
2,51
Par3 DG-CK ,622 2329 257 110 1,134 241 81 ,018*

Figura 59 Diferencia de medias “Me incentiva a comprar este producto(1):No me

incentiva a comprar este producto(7)”

4

(1)

a comprar este producto(7)
i

Media Me incentiva a comprar este producto(1):No me incentiva

Victoria's Secret Calvin Klein DelcedGabanna

También se pudo concluir que la media de la intencion de compra de la marca

luego de ver el anuncio ADvs (3,21 +/- 1,85) fue significativamente diferente a la media
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del anuncio ADck (3,96 +/- 1,87; p < 0,005) y también es significativamente distinta a

la media de ADdg (4,28 +/- 2,85; p < 0,000). Sin embargo, no se pudo evidenciar que la

media de la intencion de compra de la marca del anuncio ADck sea significativamente

diferente a la media de ADdg (p < 0,213). Esto quiere decir, que después de ver los tres

anuncios publicitarios, nuevamente el anuncio de Victoria’s Secret tuvo una mayor

intencion de compra de marca comparado con los otros dos anuncios (Tablas 61 y 62,

Figura 60).

Tabla 61 Estadisticos de muestras relacionadas para la intencion de compra (PI) de la

marca

MARCA: Me incentiva a comprar esta marca(1):No me incentiva a comprar esta

marca(7)
Media N Desviacion tip. Error tip. de la media
PI VS 321 82 1,837 ,203
PI CK 396 82 2,009 222
PI DG 4,28 82 1,874 ,207

P1 = Intencién de compra

VS = Victoria's Secret, CK = Calvin Klein, DG = Dolce&Gabbana
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Tabla 62 Prueba de muestras relacionadas para la variable intencion de compra de la

marca (PI)

Me incentiva a comprar esta marca (1) : No me incentiva a comprar esta marca (7)

Diferencias relacionadas
Error 95% Intervalo de
tip. confianza para la

Desviacion de la diferencia Sig.
Media tip. media Inferior Superior T Gl (bilateral)
Par 1 VS-CK -,756 2,344 259 -1,271 -,241 -2,92 81 ,005*
Par2 VS-DG -1,07 2,029 224 -1,519 -,627 -4,78 81 ,000*
Par 3 DG-CK 317 2,287 ,253 -,185 ,820 1,255 81 ,213

PI = Intencion de compra. VS = Victoria's Secret, CK = Calvin Klein, DG =
Dolce&Gabbana

Figura 60 Diferencia de medias “Me incentiva a comprar esta marca(1):No me

incentiva a comprar esta marca(7)”

4

llf

comprar esta marca(7)
i

Media Me incentiva a comprar esta marca(1):No me incentiva a

Wictoria's Secret Calvin Klein Dolce&Gabanna
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La H3 predice que existe una relacion entre el uso de estimulos sexuales (SS) en
la publicidad y la respuesta del consumidor en temas de intencion de compra (PI). Se
queria testar si existia una asociacion entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la
publicidad, medidos por el gusto hacia este tipo de publicidad y el nivel de intensidad del
contenido sexual, y la respuesta del consumidor en temas de intencion de compra (PI),
tanto hacia el producto como hacia la marca. Se realiz6 un test chi-cuadrado y? para
examinar la relevancia estadistica de dicha relacion. La asociacion entre estas variables
fue estadisticamente significantiva entre el buen gusto del uso del estimulo sexual (SS)
de Victoria’s Secret Yy la intencién de compra (P1) del producto (2 (18, n=82) = 42,108
p < 0,001, coeficiente de contingencia 0,582). Es decir, que mientras el estimulo sexual
sea usado con gusto aumentaremos la probabilidad de la intencion de compra del
producto. Asi mismo se encontrd una diferencia estadisticamente significativa entre los
diferentes grupos de intencion de compra del producto (P1) del ADvs determinado por el
test ANOVA de un factor (F (6,75) = 4,358, p =,001). Un test post hoc de Tukey reveld
que el promedio de la intencion compra del grupo 4 (4,22 2,13, p =,042) y del grupo 7
(5,00 + 2,45, p =,077) fueron significativamente diferentes al grupo 1 (2,20 £ 1,39). Asi
mismo, este test demostré que el promedio de la intencion compra del grupo 4 (4,22 +
2,13, p =,007) y del grupo 7 (5,00 + 2,45, p =,0042) también fueron significativamente
diferentes comparado con el grupo 2 (2,20 + 1,39). Esto significa que el grupo que penso
que la apelacion sexual fue utilizada con buen gusto también tenia una intencion de
compra mayor comparada con el grupo que pens6 que el estimulo sexual fue utilizado

con mal gusto (Figura 61).
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Figura 61 Gusto en el uso del Estimulo Sexual (SS) y la intencion de compra (PI)

Anuncio Victoria’s Secret
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La sexualidad fue usada con buen gusto(1):La sexualidad fue usada con
mal gusto(7) Anuncio Victoria's Secret (ADvs)

Para el caso de los otros dos anuncios publicitarios, también se realiz6 un test chi-
cuadrado 2 para examinar la relevancia estadistica de la relacion, y se encontraron
asociaciones estadisticamente significativas entre el buen gusto del uso del estimulo
sexual (SS) de Dolce&Gabbana y Calvin Klein y la intencién de compra (PI) tanto hacia
producto (ADdg p <,004, coeficiente de contingencia 0,658; ADck p <,000, coeficiente
de contingencia 0,745) como hacia marca (ADdg p < ,001, coeficiente de contingencia
0,679; ADck = p < 0,005, coeficiente de contingencia 0,654). Asi mismo se encontr6 una
diferencia estadisticamente significativa entre los diferentes grupos de intencion de

compra del producto (Pl) del ADdg determinado por el test ANOVA de un factor
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(F (6,75) = 3,227, p =,007). Un test post hoc de Tukey revelé que el promedio de la
intencion compra del grupo 6 (5,57 £1,81, p =,061) y del grupo 7 (6,50 + 0,84, p =,003)
fueron significativamente diferentes al grupo 1 (3,25 + 2,18). Asi mismo, este test
demostroé que el promedio de la intencion compra del grupo 2 (4,15 + 1,47, p = ,084) fue
significativamente diferente del grupo 7 (6,50 + 0,84). Es decir, que el grupo que penso
que la apelacion sexual fue utilizada con buen gusto también tenia una intencién de
compra mayor comparada con el grupo que pensé que el anuncio fue manejado con mal

gusto (Figura 62).

Figura 62 Gusto en el uso del Estimulo Sexual (SS) y la intencion de compra (PI)
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Continuando con el analisis, se encontrd6 una diferencia estadisticamente
significativa entre los diferentes grupos de intencion de compra del producto (PI) del
ADck determinado por el test ANOVA de un factor (F (6,75) = 11,112, p =,000). Un test
post hoc de Tukey reveld que el promedio de la intencion compra del grupo 4 (3,93 +
1,21, p =,009), del grupo 5 (4,08 £ 1,73, p =,006), del grupo 6 (4,72 + 1,45, p =,000), y
del grupo 7 (5,79 £ 1,68, p =,000), fueron significativamente diferentes al grupo 1 (1,00
+ 0,00). Asi mismo, este test demostré que el promedio de la intencién compra del grupo
del grupo 5 (4,08 £ 1,73, p =,092), del grupo 6 (4,72 = 1,45, p =,002) y del grupo 7 (5,79
+ 1,68, p =,000) fueron significativamente diferentes al grupo 2 (2,33 + 1,00). Ademas,
el promedio de la intencion compra del grupo del grupo 3 (2,64 + 1,43, p =,000), del
grupo 4 (3,93 + 1,21, p = ,016) y del grupo 5 (4,08 £ 1,73, p = ,049) fueron
significativamente diferentes al grupo 7 (5,79 + 1,68). Finalmente, el promedio de la
intencién compra del grupo del grupo 3 (2,64 + 1,43, p =,005) fue significativamente
diferente al grupo 6 (4,72 £+ 1,45). Se corrobora, que el grupo que califico a la apelacion
sexual como de buen gusto también tenia una intencion de compra mayor comparada con

el grupo que pensé que el anuncio fue manejado con mal gusto (Figura 63).
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Figura 63 Gusto en el uso del Estimulo Sexual (SS) y la intencion de compra (PI)

Anuncio Calvin Klein
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Asi mismo se encontraron diferencias estadisticamente significativas entre los
diferentes grupos de intencién de compra de la marca (Pl), determinado por el test
ANOVA de un factor, para Victoria’s Secret (F (6,75) = 2,806, p = ,016),
Dolce&Gabbana (F (6,75) = 6,143, p =,000) y Calvin Klein (F (6,75) = 6,973, p =,000).
Es decir, se corrobora que mientras el estimulo sexual sea usado con gusto aumentaremos
la probabilidad de intencién de compra del producto y/o de la marca. Es importante notar
que solo para el caso de Calvin Klein se encontré una asociacion significativa entre la
intensidad del uso del estimulo sexual (SS) y la intencion de compra (PI) tanto hacia el

producto (p <,072, coeficiente de contingencia 0,582) como hacia la marca (p < 0,092,
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coeficiente de contingencia 0,576). Es decir, que mientras la intensidad del estimulo
sexual sea mas alta aumentaremos la probabilidad de intencion de compra del producto y

de la marca. Se acepta la H3.

La H7 predice que existe una relacion entre la personalidad sexual femenina (SSS)
y la respuesta del consumidor ante la publicidad sexual en temas de intencién de compra
(PI). Se realiz6 un test chi-cuadrado > para examinar la relevancia estadistica de dicha
relacion y se pudo encontrar una relacion significativa entre SSS y el incentivo a comprar
este producto (PI) después de ver el anuncio de Victoria’s Secret (p = ,038) (Tabla 63).
Por lo tanto se acepta H7. También se realizé una prueba de medias con ANOVA de un
factor para testar los seis casos de la intencion de compra, por marca y producto para los
tres anuncios; sin embargo, para todas las opciones no se puedo rechazar la hipotesis nula
de medias iguales para los diferentes grupos, es decir, que no hubo una diferencia
estadisticamente significativa entre los grupos de intencion de compra (PI) y todos los

niveles de personalidad sexual femenina (SSS) (Tabla 64).

Tabla 63 Prueba chi-cuadrado y? para determinar la relacion entre la personalidad
sexual femenina (SSS) y el incentivo a comprar este producto (PI) luego de ver el

anuncio de Victoria’s Secret (ADVS)

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 357,645 312 ,038*
Razén de verosimilitudes 243,843 312 ,998
Asociacion lineal por lineal ,526 1 ,468
N de casos validos 82
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Tabla 64 Test Anova Personalidad Sexual (SSS) e intencion de compra (PI)

Me incentiva a comprar este producto/marca(1):No me F Sig

incentiva a comprar este producto/Marca(7)

Victoria’s Secret Producto 0,711 0,548

Marca 1,201 0,315

Dolce&Gabbana Producto 0,288 0,834

Marca 0,605 0,614

Calvin Klein Producto 0,688 0,564

Marca 0,728 0,538

La H11 sefiala que existe una relacion entre las creencias y actitud hacia el uso de
estimulos sexuales publicitarios (A) y la respuesta del consumidor ante la publicidad
sexual en temas de intencion de compra (PI) tanto hacia el producto como hacia la marca.
Se realizo un test chi-cuadrado 2 para examinar la relevancia estadistica de dicha relacion
y verificar si existe una asociacion sistematica entre dichas variables. Se testaron los seis
casos, por producto y marca para los tres anuncios, y se llegd a la conclusion de que la
relacion entre estas variables no fue estadisticamente significante entre las creencias y
actitudes (A) y la intencién de compra (P1). Es decir, que la actitud positiva o negativa
hacia el uso de publicidad con contenido sexual, no esta relacionada con la intencién de
compra ni del producto ni de la marca. Se realiz6 una prueba de medias con ANOVA de
un factor para testar la relacién entre dicha actitud (A) y la intencion de compra tanto
hacia el producto como hacia la marca (P1). Se testaron los 3 anuncios publicitarios, tanto

para la opcién de producto como para la de marca, y no se encontr6 una diferencia
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significativa entre los diferentes grupos de actitud (A) y la intencién de compra (PI)

(Tabla 65). Por lo tanto se rechaza H11.

Tabla 65 Test Anova Creencias y Actitudes (A) e Intencion de Compra (PI)

Me incentiva a comprar este producto/marca(1):No me F Sig

incentiva a comprar este producto/Marca(7)

Victoria’s Secret Producto 1,852 0,145

Marca 1,744 0,165

Dolce&Gabbana Producto 0,972 0,410

Marca 0,033 0,992

Calvin Klein Producto 1,186 0,321

Marca 0,684 0,564

La H15 declara que existe una relacion positiva entre los cambios fisioldgicos
(BPM) vy la respuesta del consumidor ante la publicidad sexual en temas de intencién de
compra (PI). Se realiz6 una prueba de medias con ANOVA de un factor para testar la
relacion entre los cambios en los latidos del corazéon (BPM) y la intencion de compra del
producto y de la marca (P1). No se pudo encontrar ninguna diferencia significativa ni
para Victoria’s Secret (Producto: F=1,278, p<0,278; Marca: F=0,572, p<0,751), ni para
Dolce&Gabbana (Producto: F=1,502, p<0,189; Marca: F=1,563, p<0,170), ni para Calvin
Klein (Producto: F=0,534, p<0,781; Marca: F=1,103, p<0,368). Es decir, no se pudo
encontrar una diferencia significativa para las medias de los cambios en los latidos del

corazén (BPM) en los diferentes grupos de intencién de compra (PI). Se rechaza H15.
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La H19 plantea que existe una relacion entre los cambios subjetivos emocionales
(E) y la respuesta del consumidor ante la publicidad sexual en temas de intencién de
compra (PI). Se efectud un test chi-cuadrado x? para examinar la relevancia estadistica de
dicha asociacion. La relacion entre estas variables fue estadisticamente significante para
tres de los seis casos testeados, tanto para la intencion de compra del producto y de la
marca para Dolce&Gabbana y Calvin Klein. La relacion entre estas variables fue
estadisticamente significante entre las emociones (E) y la intencion de compra del
producto (PI) para el anuncio de Calvin Klein (X2 (18, n= 82) = 54,295 p < 0,000,
coeficiente de contingencia 0,631). También se encontrd una diferencia significante entre
la emocion (E) y la intencion de compra de la marca (Pl) para los anuncios de
Dolce&Gabbana (x> (18, n=82) = 33,200 p < 0,016, coeficiente de contingencia 0,537)
y Calvin Klein (X2 (18, n=82) = 47,691 p < 0,000, coeficiente de contingencia 0,606)
(Tabla 66). Se pudo asociar emociones positivas con una mayor intencion de compra

tanto del producto como de la marca y se acepta H19 (Figura 64).

Tabla 66 Test chi-cuadrado y? de cambios subjetivos emocionales (E) relacionados con

la intencion de compra del producto y la marca (PI)

Anuncio Xz Sig.  Coef.Corr.

Victoria’s Secret Producto 14,447 0,700

Marca 20,600 0,300

Dolce&Gabbana Producto 24,414 0,142
Marca 33,200 0,016* 0,537
Calvin Klein Producto 54,295 0,000* 0,631
Marca 47,691 0,000* 0,606
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Figura 64 Relacion entre los cambios subjetivos emocionales (E) y la respuesta del
consumidor ante la publicidad sexual en temas de intencién de compra de la marca

Calvin Klein (PI).
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Se realizé una prueba de medias con ANOVA de un factor para testar la relacion
entre las emociones (E) y la intencion de compra, tanto hacia el producto como hacia la
marca, luego de ver el estimulo sexual (PI). Se encontr6 una relacion significativa entre
la emocion (E) y la intencion de compra (PI) para el anuncio publicitario de Victoria’s
Secret (producto: F(3,78) = 2,406; p = ,074), para el de Dolce&Gabbana (producto:
F(3,78) =4,073, p =,010; marca: F(3,78) = 9,075, p = 0,000), y para el de Calvin
Klein (producto: F(3,78) = 14,695, p =,000; marca: F(3,78) = 15,701, p =,000) (Tabla
67).
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Tabla 67 Test ANOVA Emociones(E) e Intencion de Compra (PI)

Me incentiva a comprar este producto/marca(1):No me incentiva F Sig

a comprar este producto/marca(7)

Victoria’s Secret Producto 2,406 0,074*

Marca 0,864 0,464

Dolce&Gabbana Producto 4,073 0,010*

Marca 9,075 0,000*

Calvin Klein Producto 14,695 0,000*

Marca 15,701 0,000*

Inmediatamente, se efectu6 un andlisis post-hoc, con prueba HSD de Tukey, y se
pudo determinar multiples diferencias significativas en las comparaciones de los
promedios de la intencién de compra (PI) en los pares de grupos de distintos niveles de
emociones (E) tanto para el producto como para la marca luego de haber visto el anuncio
de Victoria’s Secret, Dolce&Gabbana y Calvin Klein. Un test post hoc de Tukey para
ADvs de producto, reveld que el promedio de la intencion compra del grupo con
emociones muy positivas (2,43 £ 1,65, p =,045) fue significativamente diferente al grupo
con emociones muy negativas (4,36 + 2,11). Es decir, que cuando las emociones son mas

positivas hay una mayor intencion de compra hacia el producto o viceversa (Figura 65).
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Figura 65 Relacion entre los cambios subjetivos emocionales (E) y la respuesta del
consumidor ante la publicidad sexual en temas de intencién de compra de producto

(P1) para el anuncio de Victoria’s Secret (ADvS)
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Continuando con el analisis, el test post hoc de Tukey para ADdg de producto,
reveld que el promedio de la intencion compra (PI) del grupo con emociones muy
positivas (4,08 + 2,19, p =,047) y positivas (4,00 £ 1,48, p =,010) fue significativamente
diferente al promedio del grupo con emociones muy negativas (6,00 + 1,247). Este
mismo test post hoc de Tukey para ADdg de marca, mostré que el promedio de la
intencién compra (PI) del grupo con emociones muy positivas (3,08 £ 1,730, p =,001) y
positivas (3,53 = 1,550, p = ,001) fueron significativamente diferentes al grupo con

emociones muy negativas (5,90 + 1,449). Asi mismo el promedio de la intencién compra
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de marca (P1) del grupo con emociones muy positivas (3,08 = 1,730, p =,008) y positivas
(3,53 £ 1,550, p =,007) fueron significativamente diferentes al grupo con emociones
negativas (4,94 + 1,750). Con estos hallazgos, se corrobora, que cuando las emociones
son mas positivas hay una mayor intencion de compra tanto hacia el producto como hacia

la marca o viceversa (66).

66 Relacion entre los cambios subjetivos emocionales (E) y la respuesta del consumidor
ante la publicidad sexual en temas de intencion de compra de marca (PI) para el

anuncio de Dolce&Gabbana (ADdg)
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Extendiendo este analisis, el test post hoc de Tukey para ADck de producto, reveld
que el promedio de la intencion compra (PI) del grupo con emociones muy positivas (2,08
+ 1,240, p =,000), positivas (3,39 + 1,474, p =,000) y negativas (4,43 £ 1,675, p =,030)
fue significativamente diferente al promedio del grupo con emociones muy negativas
(5,92 £ 1,564). Asi mismo el promedio de la intencion compra del producto (PI) del
grupo con emociones muy positivas (2,08 £ 1,240, p =,000), positivas (3,39 + 1,474, p =
,056) y muy negativas (5,92 + 1,564, p =,030) fueron significativamente diferentes al
grupo con emociones negativas (4,43 £ 1,675). Este mismo test post hoc de Tukey se
efectuo para ADck de marca, se hallo que el promedio de la intencion compra (P1) del
grupo con emociones muy positivas (1,83 = 1,030, p =,000), positivas (3,39 £ 1,771, p =
,000) y negativas (4,531 *+ 1,756, p = ,046) fue significativamente diferente al grupo con
emociones muy negativas (6,00 + 1,279). Asi mismo el promedio de la intencion compra
de marca (P1) del grupo con emociones muy positivas (1,83 + 1,030, p =,000) y positivas
(3,39 £ 1,771, p = ,043) fueron significativamente diferentes al grupo con emociones
negativas (4,531 £ 1,756). Asi mismo el promedio de la intencién compra de marca (PI)
del grupo con emociones muy positivas (1,83 + 1,030, p =,032) fue significativamente
diferentes al grupo con emociones positivas (3,39 £ 1,771) (Figura 67). Estos hallazgos
hacen pensar que cuando el estimulo sexual produce emociones (E) positivas también
habria una mayor intencion de compra tanto hacia el producto como hacia la marca (P1).
Con el fin de examinar la importancia estadistica de la asociacidn sistematica entre estas
dos variables, se realiz6 un test chi-cuadrado y2 y se encontrd una relacion significativa
entre las emociones (E) y la intencién de compra (PI) hacia el producto (y? (18, n=82) =
54,295, p =,000; coeficiente de contingencia = 0,631) y hacia la marca (¥ (18, n=82) =

47,691, p =.606; coeficiente de contingencia = 0,606) de Calvin Klein. Esta relacion fue
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también significativa en el caso de la intencion de compra hacia la marca Dolce&Gabbana

(x* (18, n = 82) = 33,2, p =.016; coeficiente de contingencia = 0,537).

Figura 67 Relacién entre los cambios subjetivos emocionales (E) y la respuesta del
consumidor ante la publicidad sexual en temas de intencion de compra de marca (Pl)

para el anuncio de Calvin Klein (ADck)
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A continuacion, se presenta un resumen de las pruebas de hipotesis de

investigacion planteadas y su aceptacion o rechazo:

Hipotesis de Investigacion Aceptada/Rechazada

H1 Existe una relacion positiva entre el uso de estimulos Aceptada
sexuales (SS) en la publicidad y la respuesta del

consumidor en temas de actitud hacia el anuncio (Aad).

H2  Existe una relacion positiva entre el uso de estimulos Aceptada
sexuales (SS) en la publicidad y la respuesta del

consumidor en temas de recuerdo (R).

H3  Existe una relacion positiva entre el uso de estimulos Aceptada
sexuales (SS) en la publicidad y la respuesta del

consumidor en temas de intencion de compra (P1).

H4  Existe una relacion positiva entre el uso de estimulos Rechazada
sexuales (SS) en la publicidad y la personalidad sexual

femenina (SSS).

H5 Existe una relacion positiva entre la personalidad sexual Rechazada
femenina (SSS) y la respuesta del consumidor ante la
publicidad sexual en temas de actitud hacia el anuncio

(Aad).

H6  Existe una relacion positiva entre la personalidad sexual Aceptada
femenina (SSS) y la respuesta del consumidor ante la

publicidad sexual en temas de recuerdo (R).
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Hipétesis de Investigacion Aceptada/Rechazada

H7  Existe una relacion positiva entre la personalidad sexual Aceptada
femenina (SSS) y la respuesta del consumidor ante la

publicidad sexual en temas de intencién de compra (PI).

H8  Existe una relacion positiva entre el uso de estimulos Aceptada

sexuales (SS) en la publicidad y las creencias y cultura

(A).

H9  Existe una relacion positiva entre las creencias y cultura Aceptada
(A) y la respuesta del consumidor ante la publicidad

sexual en temas de actitud hacia el anuncio (Aad).

H10 Existe una relacion positiva entre las creencias y cultura Aceptada
(A) y la respuesta del consumidor ante la publicidad

sexual en temas de recuerdo (R).

H11 Existe una relacion positiva entre las creencias y cultura Rechazada
(A) y la respuesta del consumidor ante la publicidad

sexual en temas de intencion de compra (PI).

H12 Existe una relacion positiva entre el uso de estimulos Rechazada
sexuales (SS) en la publicidad y los cambios fisiol6gicos

(BPM).

H13 Existe una relacion positiva entre los cambios fisiologicos Rechazada
(BMP) vy la respuesta del consumidor ante la publicidad

sexual en temas de actitud hacia el anuncio (Aad).
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Hipotesis de Investigacion

Aceptada/Rechazada

H14

Existe una relacion positiva entre los cambios fisiologicos
(BPM) vy la respuesta del consumidor ante la publicidad

sexual en temas de recuerdo (R).

Aceptada

H15

Existe una relacion positiva entre los cambios fisioldgicos
(BPM) vy la respuesta del consumidor ante la publicidad

sexual en temas de intencion de compra (P1).

Rechazada

H16

Existe una relacion positiva entre el uso de estimulos
sexuales (SS) en la publicidad y los cambios subjetivos

emocionales (E).

Aceptada

H17

Existe una relacion positiva entre los cambios subjetivos
emocionales (E) y la respuesta del consumidor ante la
publicidad sexual en temas de actitud hacia el anuncio

(Aad).

Aceptada

H18

Existe una relacion positiva entre los cambios subjetivos
emocionales (E) y la respuesta del consumidor ante la

publicidad sexual en temas de recuerdo (R).

Rechazada

H19

Existe una relacion positiva entre los cambios subjetivos
emocionales (E) y la respuesta del consumidor ante la

publicidad sexual en temas de intencién de compra (PI).

Aceptada
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CAPITULO 6

CONCLUSIONES Y LINEAS DE INVESTIGACION

A pesar de que mas del 20% de la publicidad utiliza apelaciones sexuales como
parte de su estrategia integrada de marketing (Lin, 1998; Reichert, 1999), ya sea
utilizando desnudez, modelos atractivos o comportamientos sexuales; hay escasos
recursos académicos que exploren este tema y que se enfoquen en el segmento de
mercado ecuatoriano. En el afio 2004, el autor de esta investigacion empieza con el
estudio sobre la ciencia del atractivo sexual aplicado al marketing en el Ecuador. En el
2016 se decide aportar con una investigacion académica sobre el rol que tienen los
estimulos sexuales publicitarios, en un mercado poco estudiado como lo es el de las

mujeres jovenes? ecuatorianas, desde una perspectiva psicofisiologica.

La Tabla 68 muestra que el uso de estimulos sexuales publicitarios si esta
relacionado con la actitud hacia el anuncio (Black, Organ, & Morton, 2010), con el
recuerdo (Richmond & Hartman, 1982; Wirtz, Sparks, & Zimbres, 2018), con la intencién
de compra (Dudley, 1999; Reichert, 2002), con las emociones (LaTour, 1990) y con las
actitudes y creencias frente a la publicidad sexual (Zimmerman & Dahlberg, 2008). Asi
mismo, la actitud hacia el anuncio esta relacionada con las emociones (LaTour, 1990) y
con las actitudes y creencias frente al uso del sexo en la publicidad (Engstrom, 2007). El

recuerdo esta asociado con el auto-esquema sexual femenino (Black, Organ, & Morton,

2 El grupo de jovenes pertenece al grupo demoninado "Millennials” de acuerdo a Neil Howe y
William Strauss (2009).
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2010), con las actitudes y creencias frente al uso de la publicidad con contenido sexual y
con los cambios en los latidos del corazén (Gutierrez Teira, 2010). Finalmente, tanto la
personalidad sexual femenina (SSS) como las emociones subjetivas estaban relacionadas

significativamente con la intencion de compra (PI).

Tabla 68 Resumen de los hallazgos del rol de los estimulos sexuales en la publicidad

SS Aad R Pl

SS ° ° °

SSS ° °
A ° ° °
BPM °

E ° ° °

Se hall6 una asociacion entre el uso de estimulos sexuales en la publicidad (SS) y
la respuesta del consumidor en temas de actitud hacia el anuncio (Aad), recuerdo (R) e
intencién de compra (PI). Cuando el gusto por el estimulo sexual era favorable (SS),
también lo fueron las actitudes hacia los tres anuncios (Aad). Esto significa que el grupo
que pensaba que la apelacion sexual habia sido utilizada con buen gusto, también tenia
una actitud mas positiva hacia dicho anuncio, en comparacion con quienes pensaban que
este estimulo no habia sido usado con tan buen gusto. Histéricamente, la actitud hacia el
anuncio ha sido una variable ampliamente estudiada por su efecto mediador entre el
anuncio y la actitud hacia la marca aunque los hallazgos también han sido constrastados.
Los descubrimientos de esta investigacion coinciden con las de Dudley (1999) y Severn
et al (1990), quienes afirman que una respuesta cognitiva y afectiva mas favorable hacia
apelaciones sexuales en la publicidad, se manifestara también en actitudes mas positivas
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hacia el anuncio. Siguiento la misma corriente, cuando se pensaba que se habia utilizado
bastante sexualidad en el anuncio, las actitudes eran mas negativas hacia dicho anuncio
(Aad), esto significa que el grupo que pensaba que se habia usado demasiada sexualidad
en el anuncio publicitario también tenia una actitud mas negativa hacia el anuncio que
quienes pensaban que este estimulo no habia usado tanta sexualidad. Asi mismo se
encontrd una diferencia significativa en el promedio del uso de estimulos sexuales (SS)
en la publicidad y la respuesta del consumidor en temas de recuerdo (R). El grupo de
personas que si recordd la marca, con ayuda de memoria, pensaba que la intensidad en el
uso de la sexualidad en el anuncio era alta y que era de mejor gusto comparado con el
grupo que no recordo la marca. Esto podria llevar a pensar que el estimulo sexual utilizado
con buen gusto o que use alta intensidad podria ser mas recordado si lo comparamos con
uno de mal gusto o de baja intensidad sexual. Los hallazgos de esta investigacion también
coinciden con los de Ferguson et al (2010), Lang (2000) y Reichert y Alvaro (2001)
quienes afirman que los estimulos sexuales llaman mas la atencidn, por lo tanto usan mas
recursos congitivos, lo que producird mayores niveles de reconocimiento y recuerdo del
anuncio. Contrastando los hallazgos de ésta investigacion, Bushman (2005) y Bushman
& Bonacci (2002) demuestran que el contenido sexual en los programas de television
inhibe la memoria del publico sobre los anuncios. Posteriormente se encontré una
relacion entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad, medidos por el gusto
hacia este tipo de publicidad y el nivel de intensidad del contenido sexual; y la respuesta
del consumidor en temas de intencion de compra (PI), tanto hacia el producto como hacia
la marca. La relacion entre estas variables fue estadisticamente significativa entre el buen
gusto del uso del estimulo sexual (SS) y la intencién de compra (PI) del producto. Es
decir, que mientras el estimulo sexual sea usado con gusto aumentaremos la probabilidad

de la intencién de compra del producto. El grupo que pensé que la apelacion sexual fue
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utilizada con buen gusto también tenia una intencion de compra mayor comparada con el
grupo que pensé que el estimulo sexual fue utilizado con mal gusto. También se encontrd
una asociacion significativa entre la intensidad del uso del estimulo sexual (SS) y la
intencion de compra (PI) tanto hacia el producto como hacia la marca. Es decir, que
mientras la intensidad del estimulo sexual sea mas alta aumentaremos la probabilidad de
intencion de compra del producto y de la marca. Existen autores como Reichert (2002)
que apoyan la eficacia del uso de apelaciones sexuales en la intencién de compra; sin
embargo, un reciente meta-analisis de Wirtz et al (2018) no encontrd un efecto sobre

dicha variable.

En cuanto a los rasgos sexuales de personalidad de las jovenes ecuatorianas (SSS),
se encontrd una relacion con el recuerdo y con la intencion de compra (comportamiento).
Sin embargo, no se hall6 un rol significativo de SSS ni con la actitud hacia el anuncio ni
con el tipo de estimulo sexual (SS). Varios estudios reportan una influencia positiva de
SSS tanto en la actitud como en el comportamiento (Reichert & Fosu, 2005; Reichert,
LaTour, & Ford, 2011). Por el contrario, un estudio de Willie et al (2015) llevado acabo
en Australia, sugiere que la SSS tiene poca influencia tanto en la actitud como en la
intencién de compra luego de estar expuestos hacia un estimulo de baja intensidad sexual.
Asi mismo, en otro estudio también se report6 que no existia una influencia significativa
de la personalidad sexual SSS en la actitud hacia el estimulo sexual (Ye & Zhou, 2008).
Una posible explicacién es la diferencia que puede existir en el sexo de las modelos en
los anuncios y el de las participantes en el estudio. Reichert et al. (2007) encontré que no
existia una asociacion significativa de SSS para los anuncios de mujeres, cuyas
participantes también fueron mujeres; mientras que si reportdé una relacién fuerte y

significante de SSS para los anuncios del sexo opuesto o de pareja.
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Otra variable analizada fue las creencias de las mujeres ecuatorianas hacia el uso
de publicidad con contenido sexual, considerando que las actitudes se forman
dependiendo del lugar en donde las personas crecen y se desarrollan. El atractivo sexual
es una practica publicitaria que estd muy extendida y por lo general se utiliza como
estrategia publicitaria en la mayoria de paises de todo el globo. La revolucion del internet,
junto con la llegada de las plataformas de medios sociales estan influenciando vidas y
culturas en todo el mundo en una forma sin precedentes, generando mayor permisividad
a las apelaciones sexuales (Anabila, Tagoe, & Asare, 2015). En un estudio transcultural
no se encontraron diferencias significativas en la actitud hacia las apelaciones sexuales
en un entorno de alto contexto cultural (China) y en uno de bajo contexto cultural (Estados
Unidos y Australia) (Liu, Li, & Cheng , 2009). La sociedad en Francia, Brasil e Italia es
mas abierta a las apelaciones sexuales y de desnudez en la publicidad que otras culturas
(Belch & Belch, 1998). En la presente investigacion, se hallé una relacion significativa
entre las actitudes de las ecuatorianas hacia el uso se estimulos sexuales en la publicidad
(A) y el gusto por el uso del estimulo sexual (SS), la actitud hacia el anuncio (Aad) y el
recuerdo (R). El grupo que tenia actitudes positivas evalu6 como de mejor gusto el
anuncio con contenido sexual; en cambio, el grupo que tenia actitudes muy negativas
pensaba que el anuncio habia sido usado con mal gusto. Es interesante notar que esta
relacion solo fue significativa para el anuncio de Calvin Klein. En promedio, las
encuestadas habian calificado a este anuncio como de alta intensidad en el uso del
estimulo sexual y que éste era de mal gusto. Asi mismo se hall6 una relacion significativa
entre las creencias y actitudes con respecto al uso de sexualidad en la publicidad (A) y la
respuesta del consumidor ante el estimulo sexual en temas de actitud hacia el anuncio
(Aad). La relacion entre estas variables fue estadisticamente significativa entre las

actitudes (A) y la actitud hacia el anuncio (Aad) tanto para los tres anuncios publicitarios.
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Cuando las actitudes (A) eran positivas, la actitud hacia el anuncio también lo era (Aad)
o0 viceversa. De acuerdo con la teoria de la congruencia, los consumidores tienden a tener
una actitud mas positiva o preferencia hacia los productos que sean consistentes con sus
propias creencias o concepto de si mismo. En otras palabras, los consumidores prefieren
comprar productos que responden a su sentido de si mismo (Hong & Zinkhan, 1995).
Finalmente se encontrd una relacién entre las actitudes y creencias (A) y la respuesta del
consumidor ante la publicidad sexual en temas de recuerdo (R), es decir, que el grupo que
si recordo tenia creencias y actitudes previas mas positivas hacia el uso de sexualidad en
la publicidad que el grupo que no recordo la marca. Esto se pudo comprobar también solo
para el anuncio de Calvin Klein en donde la relacion fue significativa para el recuerdo sin
ayuda de memoria. El video de Calvin Klein a mas de usar un nivel alto de sexualidad de

mal gusto, también evocaba emociones negativas.

Se encontro una relacion entre los cambios fisiologicos (BPM) vy la respuesta del
consumidor ante la publicidad sexual en temas de recuerdo (R) sin y con ayuda de
memoria. Se hall6 una diferencia significativa en el promedio del indice de los cambios
en los latidos del corazén por minuto ante la publicidad sexual entre el grupo que si
recordo versus el que no recordd la marca tanto con ayuda como sin ayuda de memoria.
El promedio de las variaciones de los latidos del corazdén por minuto para los que si
recordaron fueron menores ante el estimulo sexual que para el grupo que no recordo la
marca. Este hallazgo solo fue relevante para el anuncio publicitario de la marca Victoria’s
Secret el cual utilizaba un nivel medio-alto de sexualidad de buen gusto y generaba
emociones positivas. Varias investigaciones (Bradley, Greenwald, Petry, & Lang, 1992;

Gallagher & Chiba, 1996) han demostrado que la memoria es mejor para los estimulos
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emocionales excitantes, como lo son los de indole sexual, que para los estimulos

emocionales neutros.

Los profesionales de marketing usan diferentes tipos de apelaciones, positivas o
negativas, con el objetivo de provocar una respuesta emocional en el consumidor
(O'Guinn, Allen, & Semenik, 2012). En el presente estudio, se encontrd una relacion entre
las emociones (E) provocadas por la exposicion al estimulo sexual tanto a la actitud hacia
el anuncio (Aad) como hacia la intencion de compra (P1) que tuvieron las mujeres jovenes
ecuatorianas. Esto coincide con un estudio de Lee at al. (2002) que afirma que la respuesta
emocional de un consumidor ciertamente influye en su actitud tanto hacia la publicidad
como hacia la marca. Sin embargo, no se pudo hallar una relacion significativa entre las
apelaciones emocionales y el recuerdo. Las investigaciones aseguran que una apelacion
emocional en la publicidad llama mas la atencion; y, aumenta el atractivo del producto,
del mensaje y del recuerdo de la marca (Hazlett & Hazlett, 1999). Ademas, se hallé una
relacion entre el uso de estimulos sexuales (SS) en la publicidad y los cambios subjetivos
emocionales (E). La relacidn entre estas variables fue estadisticamente significativa entre
las emociones (E) y el gusto e intensidad del estimulo sexual (SS); es decir, cuando les
gustaba el anuncio, las emociones (E) eran mas positivas que cuando no les gustaba. Asi
mismo cuando pensaban que la intensidad del estimulo sexual era alta, las emociones (E)

eran mas negativas que cuando el estimulo no era tan alto.

La presente investigacion tiene algunas limitaciones. Una de ellas es que los
resultados se podrian 0 no generalizar hacia la poblacién de las mujeres jovenes
ecuatorianas con educacion superior y también hacia otras categorias de productos y

marcas. El ambiente en el que se desarrollé el experimento fue muy parecido a como
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consumimos la publicidad digital; sin embargo, una limitacion es que éste difirié del ruido
comunicacional comun al que estamos expuestos en una programacion regular de
television con sus cortes anuncios. Otras limitaciones evidentes fueron el tamafio y
composicién de la muestra y la técnica de muestreo utilizada sobre todo en la segunda
fase de la investigacion. Al momento te llevar a cabo esta investigacién tampoco se
contaba con acceso a otras herramientas de neuromarketing. No obstante, dada la
naturaleza del presente estudio, la metodologia elegida permitié cumplir con los objetivos

principales.

En un futuro, se pretende continuar con este estudio con otros grupos de interés y
desde un punto de vista neuropsicologico, con aparatos mas sofisticados y menos
invasivos como por ejemplo un electroencefalograma, con el fin de proveer métricas mas
objetivas a la hora de tomar decisiones con respecto al uso de estimulos sexuales en la

publicidad.
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Cuestionario original traducido del inglés “Auto-Esquema Sexual Femenino”

(Andersen & Cyranowski, 1994)

Describete a ti misma
Instrucciones: Debajo estd una lista de 50 adjetivos. Para cada palabra, considera si el
término te describe o no. Cada adjetivo se lo puede calificar en una escala que va de 0=
No me describe en lo absoluto a 6= Me describe mucho. Elija un namero para cada
adjetivo para indicar que tan preciso el adjetivo te describe. No hay respuestas correctas
ni incorrectas. Por favor reflexiona tus respuestas y sé honesta.

Pregunta: ;En qué medida me describe el término ?

Nada Descriptivo 0O 1 2 3 4 5 6 Muy Descriptivo

1. Generosa 26. Desagradable

2. Desinhibida 27. Seria

3. Cautelosa 28. Prudente

4. Servicial 29. Chistosa

5. Amorosa 30. Sensible

6. De mente- 31. Avergonzada
abierta 32. Abierta

7. Superficial 33. Juiciosa

8. Timida 34. Responsable

9. Franca 35. Roméntica

10. Bien Definida 36. Cortés

11. Estimulante 37. Simpatica

12. Desagradable 38. Conservadora

13. Experimentada 39. Apasionada

14. Enojadiza 40. Sabia

15. Irresponsable 41. Inexperta

16. Directa 42. Tacafia

17. Logica 43. Superficial

18. Liberal 44, Carifiosa
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19. Amable 45. No

20. Excitable romantica*
21. Practica 46. Agradable
22. Cohibida 47. Ruda

23. Aburrida 48. Reveladora
24. Sincera 49. Mandona
25. Casual 50. Sensible

Los 26 factores de auto-esquema sexual estan en italica y en otro color.

Factorl (Pasional-Romantica): 5, 11, 20, 35, 37, 39, 44, 45*(clave reversa), 48, 50.
Factor2 (Abierta-Directa): 2, 6, 9, 13, 16, 18, 24, 25, 32

Factor3 (Avergonzada-Conservadora): 3, 8, 22, 28, 31, 38, 41

Puntuacién del auto-esquema sexual: Total=Factorl+Factor2-Factor3

Andersen, B. L., & Cyranowski, J. M. (1994). Women's sexual self-schema. Journal
of Personality and Social Psychology, 67(6), 1079-1100.
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Encuesta Primera Parte

jAgradecemos tu valiosa ayuda y honestidad llenando esta encuesta! No hay respuestas
correctas ni incorrectas. Llenarla te tomard unos 5 minutos aproximadamente.

Eres ecuatoriano/a?

0 Si(1)

[ No (2)

If No Is Selected, Then Skip To End of Survey

Estés cursando tus estudios universitarios en la Universidad San Francisco de Quito?
0 Si(1)

7 No (2)

If No Is Selected, Then Skip To End of Survey
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Qué carrera estudias?

N I I I ) N ) e ) e N I

Animacion Digital (6)
Antropologia (7)
Arquitectura (8)

Artes Liberales (9)

Artes Musicales (10)

Artes Visuales (11)

Biologia (12)

Ciencias de la Educacion (13)
Cine (14)

Comunicacion (15)

Derecho (16)

Disefio Gréfico (17)

Disefio Interior (18)
Economia (19)

Finanzas (20)

Fisica (21)

Gastronomia (22)

Gestion Ambiental (23)
Hospitalidad y Hoteleria (24)
Ingenieria Ambiental (25)
Ingenieria Civil (26)
Ingenieria Electronica (27)
Ingenieria en Agronomia (28)
Ingenieria en Alimentos (29)
Ingenieria en Biotecnologia (30)
Ingenieria en Ciencias de la Computacion (31)
Ingenieria Industrial (32)
Ingenieria Mecénica (33)
Ingenieria Quimica (34)
Matematicas (35)

Medicina (36)

Mercadotecnia (37)

Nutricion y Dietética (38)
Odontologia (39)

Periodismo (40)

Produccion Musical (41)
Produccion para Medios de Comunicacion (42)
Psicologia (43)

Publicidad (44)

Relaciones Internacionales (45)
Veterinaria (46)

Otra (54)

Qué edad tienes?
Estado Civil

O

N I I |

Soltero (1)

Casado (2)
Divorciado/Separado (3)
Union libre (4)

Viudo (5)
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Género

1 Masculino (1)

1 Feminino (2)

1 Otro (3)

If Otro Is Selected, Then Skip To End of Survey

Display This Question: If Género Feminino Is Selected
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Instrucciones: Describete a ti misma. Debajo esta una lista de 32 adjetivos. Para cada
palabra, considera si el término te describe o no. Cada adjetivo se lo puede calificar en
una escala que va de 1=Nada descriptivo a 7= Muy descriptivo. Elije un nimero para
cada adjetivo para indicar que tan preciso éste te describe. Pregunta: ¢;En qué medida
me describe el término ?

Caliente
Ardiente
Seductora
Excitable
Sexy
Sensual

O
w

Provocativa
Excitante
Erdtica
Coqueta
Deseosa
Tierna
Carifiosa
Romantica
Amorosa
Célida
Creativa
Divertida
Juguetona
Imaginativa
Temerosa
Nerviosa
Angustiada
Insegura
Tensa
Timida
Vergonzosa
Cohibida
Reprimida
Recatada
Innibida

[ [y [y
e e Ry R
e e Ry R
00000000 o0oDo0Do0o0oDoOo0DDoDoOoOogoDooOoogooQoogooOQoOoes
OO0 000000 oOoOoDoDo0Doo0ooooDooDoogooooOooooooOo oDl
R Y Y Y i e Y Y e s i A s A o A o A A o N R Ry O
R Y Y O e Y e Y Y N R e s Y i Y i A v A o A o A O R

Cerrada
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Instrucciones: Por favor califica las siguientes afirmaciones en una escala del 1 al 5.
Cada afirmacion se la puede calificar en una escala que va de 1= Completamente en
Desacuerdo a 5=Completamente en acuerdo.

En general la Publicidad muestra a las mujeres como realmente ololololo

son/somos.
En general la Publicidad muestra a los hombres como realmente ololol ol o
son/somos.
En general la Publicidad trata a las mujeres como objetos sexuales. O/o|0|0|0
En mi opinion, hay demasiado uso de sexualidad en los anuncios
o Oo|oyo|o|0o
publicitarios.
Hay demasiada degradacion de las mujeres usadas como objetos sexuales aololalolo
en los medios.

Hay demasiada degradacion de los hombres usados como objetos
sexuales en los medios.

Considero que la representacion de las mujeres en la publicidad es
ofensiva.

En mi opiniodn, los anuncios con contenido sexual son mas recordados
que los gque no tienen contenido sexual.

Si un producto/servicio nuevo es introducido con anuncios que encuentro
ofensivos, todavia pudiera comprarlo si me ofrecen beneficios que o/o|o0|0|0
encuentro atractivos.

Si un producto/servicio que uso se presenta en una campafia que
encuentro ofensiva, dejaria de usarlo.

Aunque viera un anuncio ofensivo de un producto/servicio continuaria
comprando otros productos/servicios que he estado usando de lamisma | 0| 0| O| O| O
empresa.

¢Estarias interesado en participar en un estudio de Neurociencia del Consumidor?
0 Si(1)

1 No (2)

If No Is Selected, Then Skip To End of Survey

Gracias por expresar tu deseo de participar en un estudio de Neurociencia del
Consumidor, por favor déjanos tus datos y en un par de semanas te volveremos a
contactar.

Nombres

Apellidos

Correo Electronico

Numero de celular
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Encuesta Segunda Fase

jAgradecemos tu valiosa ayuda y honestidad participando en esta investigacion
académica! No hay respuestas correctas ni incorrectas. Completarla te tomara 15 minutos
aproximadamente.

Instrucciones: Por favor califica las siguientes afirmaciones en una escala del 1 al 5. Cada
afirmacion se la puede calificar en una escala que va de 1= Completamente en Desacuerdo
a 5=Completamente en acuerdo.

[1]2]3]4]5
| iHoy me siento bien! olo|olo
\ En general, me gusta el uso de la sexualidad en la publicidad. | [

ol op o

Mira el siguiente video (VIDEO LARGO DOCUMENTAL CON 3 ANUNCIOS)

Por favor nombra 3 MARCAS que recuerdes de los anuncios que acabas de ver? (En
caso de no recordar alguna marca solo escribe NR)

Marca del Anuncio 1 (1)

Marca del Anuncio 2 (2)

Marca del Anuncio 3 (3)

¢Recuerdas haber visto las siguientes marcas en los anuncios proyectados?

Si lo recuerdo (1) | No lo recuerdo (2)

American Apparel 0 O
Calvin Klein
Prada 0 O
Victoria’s Secret O O
Armani 0 0
Dolce & Gabbana 0 0
Abercrombie & Fitch 0 0
Zara O O

Instrucciones: Este cuestionario te pregunta sobre tus reacciones a los diferentes
anuncios. Recuerda, que ésto no es un examen y no hay respuestas correctas, solo hay
contestaciones honestas. Sé sincera. Las preguntas estan relacionadas con los
sentimientos que los anuncios hayan podido despertar en ti. Usa la escala de 7 para
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demostrar la extension de esos sentimientos. Por favor mira este anuncio de Victoria’s

Secret Prei;unta: ¢Como te hizo sentir el anuncio de Victoria’s Secret - Veri Sexy?

1. El'anuncio te hizo sentir feliz?
3. El anuncio te hizo sentir sexy?
4. El anuncio te hizo sentir temerosa?
6. El anuncio te hizo sentir esperanzada?
7. El anuncio te hizo sentir enojada?
9. El anuncio te hizo sentir asqueada?
10. El anuncio te hizo sentir con un sentido de poder?
12. El anuncio te hizo sentir envidiosa?
13. El anuncio te hizo sentir con un sentido de pertenencia?
14. El anuncio te hizo sentir agresiva?
15. El anuncio te hizo sentir irritada?

O 00000 oQgooooog

16. El anuncio te hizo sentir orgulloso?

OO0 o0oo0ooogoogogoogog o

OO0 o0oo0ooogoogogoogog o

OO0 o0oo0ooogoogogoogog o

OOoOoo0oo0ooooogooooadd

OOoOoo0oo0ooooogooooadd

OOoOoo0oo0ooooogooooadd

¢Qué piensas del anuncio de Victoria’s Secret - Very Sexy? Cada frase es opuesta a la
otray se la puede calificar en una escala que va del 1 al 7. Elije un nimero para cada
frase para indicar qué tan precisa ésta describe tus pensamientos hacia el anuncio (ej.

1=Moralmente Correcto 7=Moralmente Incorrecto).

Moralmente Correcto: Moralmente Incorrecto (1)
Aceptable para mi y mi familia: Inaceptable para mi y mi familia
)

Aceptable Culturalmente: Inaceptable Culturalmente (3)

No ofensivo en lo absoluto: Muy ofensivo (4)

Este anuncio ha usado bastante sexualidad: Este anuncio ha
usado poca sexualidad (5)

La sexualidad fue usada con buen gusto: La sexualidad fue usada
con mal gusto (6)

Me incentiva a comprar este producto: No me incentiva a
comprar este producto (7)

Me incentiva a comprar esta marca: No me incentiva a comprar
esta marca (8)

(1]2|3]4]5]6]7
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Por favor mira este anuncio de Dolce&Gabbana Pregunta: Como te hizo sentir el

anuncio de DoIce&Gabbana—LifI;ht Blue?

1. El'anuncio te hizo sentir feliz?
3. El anuncio te hizo sentir sexy?
4. El anuncio te hizo sentir temerosa?
6. El anuncio te hizo sentir esperanzada?
7. El anuncio te hizo sentir enojada?
9. El anuncio te hizo sentir asqueada?
10. El anuncio te hizo sentir con un sentido de poder?
12. El anuncio te hizo sentir envidiosa?
13. El anuncio te hizo sentir con un sentido de pertenencia?
14. El anuncio te hizo sentir agresiva?
15. El anuncio te hizo sentir irritada?

O 00000 oQgooooog
Ooo0oo0ooooogoooodd

Ooo0oo0ooooogoooodd

Ooo0oo0ooooogoooodd

OOoOoo0oo0ooooogooooadd

OOoOoo0oo0ooooogooooadd
OOoOoo0oo0ooooogooooadd

16. El anuncio te hizo sentir orgulloso?

Qué piensas del anuncio de Dolce&Gabbana-Light Blue? Cada frase es opuesta a la otra
y se la puede calificar en una escala que va del 1 al 7. Elije un nimero para cada frase
para indicar qué tan precisa ésta describe tus pensamientos hacia el anuncio (ej.
1=Moralmente Correcto 7=Moralmente Incorrecto).

1 ’ 2 | 3 ‘ 4 N 5 ‘ 6 | 7
QD@ @ O] ® @)
Moralmente Correcto: Moralmente Incorrecto | [ 0 0 0 0 0 0

Aceptable para mi y mi familia: Inaceptable
para mi y mi familia

Aceptable Culturalmente: Inaceptable
Culturalmente

g U W W U U U

No ofensivo en lo absoluto: Muy ofensivo 0 O 0 0 0 0 0

Es'ge anuncio ha usado bastante sexualidad:
Este anuncio ha usado poca sexualidad

La sexualidad fue usada con buen gusto: La
sexualidad fue usada con mal gusto

Me incentiva a comprar este producto: No me
incentiva a comprar este producto

Me incentiva a comprar esta marca: No me
incentiva a comprar esta marca
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Por favor mira este anuncio de Calvin Klein Pregunta: ;Como te hizo sentir el anuncio
de Calvin Klein-Push Positive?

O 0O 0000 o0ooogooopesk

1. El'anuncio te hizo sentir feliz?
3. El anuncio te hizo sentir sexy?
4. El anuncio te hizo sentir temerosa?
6. El anuncio te hizo sentir esperanzada?
7. El anuncio te hizo sentir enojada?
9. El anuncio te hizo sentir asqueada?
10. El anuncio te hizo sentir con un sentido de poder?
12. El anuncio te hizo sentir envidiosa?
13. El anuncio te hizo sentir con un sentido de pertenencia?
14. El anuncio te hizo sentir agresiva?
15. El anuncio te hizo sentir irritada?

O OO0 00O o0o0ooo0oo0of0odygs
OO0 0o0oo0ooOo0googooOodn
OO0 0o0oo0oOo0oogoo0odess
O 00000 0OoOgooodigs
O 000000 o0oo0o0OoQg O
O 00000 o0ooo-goo 0

16. El anuncio te hizo sentir orgulloso?

¢Que piensas del anuncio de Calvin Klein-Push Positive? Cada frase es opuesta a la otra
y se la puede calificar en una escala que va del 1 al 7. Elije un nimero para cada frase
para indicar qué tan precisa ésta describe tus pensamientos hacia el anuncio (ej.
1=Moralmente Correcto 7=Moralmente Incorrecto).

1|2]3]4|5]6]7

Moralmente Correcto: Moralmente Incorrecto Oo|ojo|o|oyo|o
Aceptable para mi y mi familia: Inaceptable paramiy mifamilia | 0| O| O O| O] O] O
Aceptable Culturalmente: Inaceptable Culturalmente O|o|ojo0|o|0O|o

No ofensivo en lo absoluto: Muy ofensivo O|o|ojo0|o|0O|o

Este anuncio ha usado bastante sexualidad: Este anuncio ha
usado poca sexualidad

La sexualidad fue usada con buen gusto: La sexualidad fue usada
con mal gusto

Me incentiva a comprar este producto: No me incentiva a
comprar este producto

Me incentiva a comprar esta marca: No incentiva a comprar esta
marca

(INGRESAR LOS SIGUIENTESVALORES):
BPM Base (1)
BPM Video Largo (2)
BPM VS (3)
BPM DG (4)
BPM CK (5)
No. Participante (6)

288



