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Resumen

Este experimento pretendi6 identificar el tipo de calificativos asociados
a cinco tipos de comerciales: afecto positivo, afecto negativo, humor,
informativos - no emocionales y eréticos. Para este efecto se disefié
una tarea en la cual 48 sujetos aplicaron cinco adjetivos a cada uno de
veinte (20) comerciales. Se controlé el orden de presentacion de los
comerciales utilizando cuatro secuencias aleatorias distintas y se asignd
a los sujetos también aleatoriamente a cada orden de presentacién.
Adicionalmente se investigé el efecto del tipo de material previo a la
prueba. Los resultados mostraron que los comerciales de afecto positivo
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categorfas directas y claramente delimitadas, mientras que los comerciales
de afecto negativo, humor y eréticos pertenecian en dicha tarea a categorias
difusas con limites yuxtapuestos. No obstante, en las preguntas abiertas,
los participantes describieron efectos emocionales fuertes de parte de los
comerciales con afecto negativo y amenazantes, asi como elaboracién del
mensaje, los cuales explican que la yuxtaposicion se diera con los rétulos
asociados con comerciales no emocionales e informativos. El tipo de material
previo a la exposicién del comercial no afectd la tarea posterior. Se concluye
que el tipo de emocién manejada en cada comercial afecta la atencién del
mensaje y que esta comprensién es menor cuando se acude a emociones
positivas, humor y erotismo.

Palabras claves: Comerciales, efectos de la publicidad, emociones, contenido

emocional, activacién previa, humor, erotismo.
Abstract

This experiment aimed at identifying the type of denominations associated
to five types of ads: positive affection, negative affection, humor, news — non
emotional and erotic. For this effect a task was designed in which 48 subjects
applied five adjectives to each of twenty (20) ads. The order of presentation
of the ads was controlled using four different random sequences and subjects
were also assigned randomly to each order of presentation. Additionally,
the effect of the type of material previous to the test was investigated.
The results showed that ads of positive and informative affection in the
task of selection of denominations, conformed direct and clearly delimited
categories; but ads of negative affection, humor and erotic, fell on diffuse
categories with juxtaposed limits. However, in the open questions, the
participants described emotional negative ads with strong emotional
effects as well as high elaboration of the message, which explain that the
juxtaposition occurred with the non emotional and informative commercial
labels associated with. The type of material previous to the exhibition of
ads did not affect the later task.

As a conclusion the type of emotion handled in each ad influences the
attention of the message and that this understanding is lower when we
make use of positive emotions, humor and eroticism.

Key words: Ads, effects of the advertisement, emotions, emotional content,
previous activation, humor, eroticism.

Psicologia desde el Caribe. Universidad del Norte. N° 22: 136-172, 2008



138 MARITHZA SANDOVAL ESCOBAR

OMAR FERNANDO CORTES PENA Y BEATRIZ BARRAGAN

INTRODUCCION

entro de la publicidad es comin estudiar el impacto que tienen

los anuncios, ya sea impresos, radiales o televisivos, sobre las
respuestas que manifiestan las personas frente a éstos. El interés se debe
a que los creativos suponen que los anuncios poseen efectos en diferentes
dimensiones y que existe una relacién importante entre la amplitud del
espectro de efectos y el cambio en la probabilidad de compra de las marcas.
Recientemente se ha iniciado una tendencia hacia el marketing simbdlico
y la publicidad emocional, bajo el supuesto de que su impacto es potente y
que modifica rdpidamente tanto la imagen de marca como la eleccién. Este
impacto posee dos niveles. El primero de ellos se relaciona con el efecto
automdtico en las emociones del consumidor; éste es un efecto implicito
(Tamayo y Frensch, 2007). Los estudios sobre conocimiento implicito
o no consciente indican que los individuos adquieren ciertas memorias
anoéticas, cuyo mantenimiento a través del tiempo es invariante. Esta
linea se ha desarrollado recientemente dentro de la psicologia cognitiva
(Frensch y Riinger, 2003) y ha brindado un marco para entender los
mecanismos de procesamiento de estimulos especificos.

El segundo nivel se refiere al conocimiento explicito producto de la
exposicion al mensaje y tiene que ver con los reportes de las personas
frente a los contenidos del anuncio: qué tan bien lo comprenden, c6mo
evaldan el contenido y qué efecto emocional reportan a partir de la
exposicion. Normalmente, los comerciales ocurren en la situacién natural,
y dicha comprensién se altera en virtud de mensajes previos, activacién
de otros medios de comunicacién o situaciones sociales concurrentes.
Reconociendo estas caracteristicas de la situacion, las agencias realizan
prepruebas de los comerciales, en las cuales se emplean los reportes
verbales para rotular los contenidos del anuncio y se pide a las personas
que elaboren relaciones acerca de la influencia que tienen en sus estados
emotivos y en los conceptos alrededor de las marcas. En otras palabras,
se realizan andlisis del conocimiento explicito posterior a la interaccién
con el mensaje. No obstante, se han encontrado evidencias respecto a
la multiplicidad de errores que se cometen en dicha tarea y se han iden-
tificado diferentes fuentes de interferencia en la situacion real, pero existen
pocas investigaciones respecto al conocimiento emocional explicito de
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los individuos cuando se exponen a la publicidad. Algunos estudios han
establecido que el contenido emocional de los anuncios es un fuerte pre-
dictor de recuerdo (Biener, Wakefield, Shiner & Siegel, 2008), pero es
poco clara la manera de clasificar dichos contenidos.

Por lo tanto, este estudio pretendié evaluar el conocimiento emocional ex-
plicito en relacién con la exposicion a una serie de comerciales televisivos,
as{ como demostrar el efecto que el contexto previo posee como fuente de
interferencia sobre las tareas de andlisis de contenido emocionales.

Categorias conceptuales

Para comprender la influencia que tienen los anuncios sobre las respuestas
emocionales es fundamental conocer cudles son estos tipos de respuestas
verbales y la forma en que las personas categorizan sus experiencias pro-
ducto de la interaccién con el ambiente. Todo anuncio involucra una
serie de categorias o clases verbales, las cuales son compartidas por la
comunidad, pero poseen también caracteristicas ideograficas producto de
la experiencia individual. Si bien la teorfa tradicional ha sido atil para
explicar algunas de las formas como los seres humanos agrupan la infor-
macién, especialmente aquella que resulta claramente identificable, sus
alcances son limitados en cuanto a los conceptos y las categorias naturales.
Ruiz y Sicilia (2004) encontraron que las personas otorgan rétulos emo-
cionales o de naturaleza informacional a los contenidos, conformando
una relacién interactiva de afecto y cognicién. No obstante, estos autores
identifican una tendencia a que los calificativos afectivos y cognitivos no
siempre sean independientes; en muchos casos, las personas usan unos u
otros para describir los contenidos. La efectividad del comercial dependi
en su investigacion del grado de igualacién entre el tono emocional o
cognitivo del anuncio y el estilo de procesamiento de informacién del
individuo. Resultados similares se encuentran en estudios anteriores como
los de Sojka y Giese (1997), Munch, Boller y Swasy (1993).

Un inconveniente consiste en que, a diferencia de otras clases concep-
tuales, los conceptos emocionales involucran reacciones biolégicas que
forman parte integral del concepto, a las cuales se relacionan ciertas ver-
balizaciones que permiten al individuo rotular las emociones y hablar
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de ellas (conocimiento explicito). En este sentido, diversos autores que
han investigado sobre el efecto que tienen los anuncios en las respuestas
emocionales de los televidentes (Yoo & Maclnnis, 2005; Geuens & De
Pelsmacker, 1998; Murry & Dacin, 1996; Anand & Goldberg, 1996;
Moore, Harris & Chen, 1995; Moore & Harris, 1996) consideran que
existen ciertos elementos, como las cogniciones, las caracteristicas del
anuncio, el género, las diferencias individuales, entre otros, que deben
ser tenidos en cuenta a la hora de explicar las reacciones que tienen lugar
cuando una persona observa un comercial, y de esta manera establecer
cémo se dard la categorizacién de éste dentro de una serie de conjuntos
dados (ejemplo, anuncios de afecto positivo, de humor, eréticos). Yoo y
Maclnnis (2005) sugieren que el proceso a través del cual se genera las
actitudes hacia la marca depende de la naturaleza del anuncio al que se
expone el consumidor.

Para comprender la influencia que tienen los anuncios sobre las respuestas
emocionales es fundamental conocer cudles son estos tipos de respuesta.
Havlena, Holbrook y Lehmann (1989) presentan una Tipologfa Emocional
resultado de la evaluacién de la validez de tipologias emocionales exis-
tentes hasta ese momento. El objetivo de esta investigacién fue producir
un conjunto de palabras tipicamente empleadas para describir las emo-
ciones en el contexto del consumo; la frecuencia de ocurrencia se tomé
como un indicador vélido de la importancia de la palabra. De igual
forma, se pretendfa identificar esos descriptores que tienden a aparecer
repetidamente y parecen ser relevantes en el momento de explorar la
descripcién verbal de las emociones. Los resultados de este estudio
permitieron a los autores diseflar una nueva matriz, a partir del andlisis
de contenido realizado, que redne las respuestas en siete conjuntos
primarios: alegria, aceptacion, expectativa, tristeza, activacion, ira y
miedo. Se encontraron un total de 28 términos de emocién que componen
cada conjunto; estos adjetivos se localizaron dentro de cuatro vectores,
conformados por las dimensiones horizontal, que retne el componente
evaluativo o de placer y el vertical, que representa la activacién o arousal,
a partir de un andlisis de correlacién (ASCAL). Los hallazgos de este
estudio ratifican la idea de que las emociones no son bidimensionales;
por el contrario, existe un gran conjunto de emociones que interactian
con otras para conformar un espectro que va més alld de un simple afecto
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positivo o negativo. De lo anterior se deduce que es mds probable generar
estados de dnimo uniformes si se emplean emociones que se perciben
como similares (ejemplo, la alegria y la aceptacién) que cuando se utilizan
emociones incompatibles como la alegria y el miedo (Havlena, Holbrook
y Lehmann, 1989). Mis recientemente Buck, Anderson, Chaudhuri y
Ray (2004) han extendido este andlisis hacia la integracién de modelos
interaccionistas mas elaborados, para entender el papel de las emociones
y la comunicacién no verbal en la persuasiéon. Uno de estos modelos es el
ARI (Modelo de Involucramiento - Afecto - Razén), que define y describe
la relacién entre afecto, razén e involucramiento, argumentando que
tanto el involucramiento emocional como el racional son importantes
para el cambio de actitudes y la persuasion. El afecto (llamado también
Emocién III) es definido como un aspecto subjetivo de la emocién en la
Teorfa Interaccionista Evolutiva (Buck, 1999). Esta teorfa plantea que
la emocién tiene 3 aspectos: a) Emocién I: activacién, b) Emocién II:
expresion, y ¢) Emocién III: experiencia subjetiva.

El impacto de los estilos de procesamiento cognitivo y/o afectivo sobre
la respuesta del consumidor ante la publicidad ha sido objeto de las in-
vestigaciones desarrolladas por Ruiz y Sicilia (2004), quienes sostienen
que los mensajes persuasivos tienden a ser mds eficaces cuando la na-
turaleza del mensaje es “equilibrada”. Los resultados demuestran que los
contenidos “informativos” y los de corte “informativo-emocional” se ajus-
tan mds con los estilos de procesamiento del consumidor y pueden generar
actitudes mds positivas frente al reconocimiento de la marca, la intencién
de compra y la eleccién efectiva de la misma. Sin embargo, Ruiz y Sicilia
(2004) resaltan la necesidad de desarrollar estudios complementarios en
los cuales se identifique la importancia relativa que tiene la cognicién y
el afecto en funcién del contexto.

De otra parte, Yoo y MacInnis (2005) se enfocaron sobre el proceso de
formacién de la actitud hacia la marca en funcién del tipo de formato
(Emocional Vs. Informativo). En el caso de los anuncios con formato
emocional, el aumento de las sensaciones positivas y la reduccién de las
sensaciones negativas reafirmaron los pensamientos sobre la credibilidad
del anuncio. Los anuncios con formato informativo incrementaron los
pensamientos valorativos sobre la credibilidad del anuncio, resaltando
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las sensaciones positivas y la reduccién de las sensaciones negativas. Los
resultados ofrecen implicaciones tedricas relevantes en el estudio de los
diferentes procesos por los cuales las actitudes hacia la marca se forman
en funcién de los contenidos expuestos en la publicidad dependiendo
del tipo de formato.

Por su parte, Lewis, Watson y White (2008) resaltan la importancia que
tiene el andlisis de la relevancia de los mensajes positivos, los cuales tienen
un impacto diferencial sobre la persuasién en contraste con los mensajes
negativos. En tal sentido, cabe anotar que el contenido del mensaje debe
analizarse no solamente desde su marco valorativo (positivo o negativo)
sino en contexto con la informacién sobre las consecuencias a corto y largo
plazo, especialmente cuando se desarrollan campatfias sociales, ambientales
y en el campo de la promocién y prevencién.

En el andlisis de los diferentes formatos de comerciales se identifica el
papel de los contenidos de “suspenso o misterio”. Al respecto, Alwitt
(2002) plantea que el suspenso es una reaccién cognoscitiva y emocional
que es evocada por caracteristicas estructurales dependientes del tiempo y
de la narrativa dramdtica que se esté desarrollando. Los resultados de sus
investigaciones ofrecen evidencia segiin la cual los anuncios publicitarios
de suspenso tienen un impacto diferencial frente a otro tipo de anuncios.
Las opiniones derivadas de las caracteristicas relacionadas con el suspenso
fortalecen el nivel de expectativa, pero como aspecto negativo estos anun-
cios generan un menor nivel de integracién con la marca, y en algunos
casos se puede observar un efecto de ensombrecimiento.

As{ como los anuncios amenazantes han recibido gran atencién por par-
te de diversos autores, los comerciales humoristicos también han sido
foco de investigaciones. Aunque algunos estudios han encontrado que
el humor es afortunado al atraer la atencién de la audiencia extrayendo
mds bajo orden de respuestas (Duncan & Nelson, 1985; Weinberger &
Campell, 1991), esto permite ver que el incremento de la comprensién
y persuasion es limitada (Cantor & Venus, 1980). De manera general,
las investigaciones han encontrado que el humor no necesariamente
evoca actitudes favorables; esto se explica por las rutas periféricas de
persuasion que han de emplearse al exponer a una persona a un anuncio
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humoristico. De esta forma, cuando los individuos tienen alta motivacién
se da un mejor procesamiento del argumento, ya que la persuasion resulta
de la presencia de argumentos pertinentes (ruta central de persuasion).
Cuando los individuos tienen baja motivacién no procesan el argumento
pertinente y la actitud puede cambiar por sefiales periféricas presentes
(ruta periférica de la persuasion) (Petty y Cacioppo, 1986). En cuanto a
las caracteristicas de los anuncios humoristicos, el trabajo llevado a cabo
por Alden, Hoyer y Lee (1993) muestra que existen elementos que son
universales para este tipo de comerciales. En su estudio, el objetivo fue
examinar la naturaleza y el contenido de los anuncios humoristicos a tra-
vés de diferentes culturas; para esto tomaron muestras de comerciales de
cuatro paises similares entre ellos (Korea, Alemania, Tailandia y Estados
Unidos).

De forma general, los resultados dejan entrever una aspecto fundamental
a la hora de identificar un anuncio humoristico: el principio de incon-
gruencia es el factor comin para esta clase de anuncios, es decir que el
uso de escenas que resulten incongruentes y que presenten contrastes de
elementos inesperados (ejemplo, un marrano riendo) constituyen la base
para categorizar un comercial en este conjunto. Alden, Mukherjee y Hoyer
(2000) adhieren otro elemento explicativo para las reacciones producto
de los anuncios humoristicos. Aseguran que la sorpresa como respuesta
primaria ante la incongruencia desempefia un papel mediador que define
el grado de humor percibido y que en la medida en que el nivel de humor
elicitado sea mayor, la actitud hacia el anuncio es mds favorable.

En la misma linea de trabajo, otros autores han profundizado respecto de
las caracteristicas de los comerciales en relacién con otras categorias. Por
ejemplo, Geunes y De Pelsmacker (1998) investigaron c6mo se construyen
categorias conceptuales en publicidad. En su estudio, los comerciales
empleados fueron asignados a una de las cuatro categorias (c#/idos, erdticos,
humoristicos y no emocionales) que se conformaron a partir de la evaluacién
realizada por 10 jueces, quienes fueron los encargados de calificar el grado
en el cual cada comercial pertenecfa o no a una categorfa. El objetivo de
este estudio fue determinar cudl es la diferencia entre cada uno de los
tipos de comercial con relacion a las respuesta y sentimientos que genera.
Geunes y De Pelsmacker encontraron que los sentimientos evocados por
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los comerciales categorizados como no emocionales eran menos favorables
que los presentados frente a anuncios cdlidos (sentimientos positivos) o
eréticos. De la misma manera, esta investigacién concluy6 que los anun-
cios con diferente contenido emocional no muestran diferencias notorias
en cuanto a las reacciones afectivas; la inica excepcion se encuentra en los
comerciales de tipo humoristico, los cuales resultaron ser mds irritantes
que los eréticos.

Ademds de los aspectos cognoscitivos, el género y las caracteristicas del
comercial, autores como Moore y Harris (1996) plantean que debe exami-
narse la relacion entre la intensidad del afecto (IA) y la actitud hacia los
anuncios. En su investigacion llevada a cabo en 1995 encontraron que
los individuos difieren significativamente en el nivel de respuesta frente
a un estimulo de publicidad y que el nivel de intensidad puede tener
una influencia paralela en la formacién de la acticud (Moore, Harris &
Chen, 1995; Trujillo, 2007).

Los resultados sugieren que las diferencias individuales en la intensidad
del afecto se deben a que ésta actda como una variable moderadora del
proceso de comunicacién. En otras palabras, las diferencias individuales
actian mds como variables moderadoras que como predictoras de efectos
principales.

De la misma forma, los estudios llevados a cabo por Moore, Harris y Chen
(1995) confirman experimentalmente la hipétesis de que los anuncios
emocionales alteran en mayor medida las actitudes, ya que sus hallazgos
muestran que los avisos emocionales tienen un mayor impacto en la
respuesta emocional que los avisos no emocionales. No obstante, los
autores sugieren que el efecto fue de mediacién mds que causal, es decir
que la IA tiene efectos directos e indirectos sobre las actitudes.

Los anteriores hallazgos han contribuido a plantear la hipétesis de que la
evaluacién de los contenidos publicitarios se relaciona con una activacién
diferencial de zonas cerebrales y que por tanto la exposicién a material
visual o verbal afecta de manera importante la evaluacién emocional
que realizan los sujetos frente a los comerciales. Diversos hallazgos
han mostrado que cada hemisferio contribuye diferencialmente con
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el funcionamiento emocional (Davison, 1984; Heller, 1990; Tucker,
Vannatta y Rothlind, 1990). El hemisferio izquierdo parece estar mds
activo durante la experiencia de estados de dnimo con valencia positiva,
mientras que el hemisferio derecho es mds activo durante experiencias
con estados de valencia negativa. Asi mismo, la influencia de las tareas
visuales versus las tareas verbales en la activacién de los hemisferios
muestra que el hemisferio derecho estd mds adaptado para procesar
estimulos visuales, pero el izquierdo resulta mds conveniente para el
procesamiento de estimulos verbales (Meyers-Levy, 1994).

La investigacion en el drea de la neuropsicologia ha provisto un campo
de conocimiento importante que permite comprender de qué manera la
actividad cerebral se relaciona con las respuestas comportamentales. En
este sentido, el trabajo de Heller (1990, 1993) brinda un gran soporte a la
nocién de que el cerebro juega un papel fundamental en el funcionamiento
emocional de las personas. Asi, la relacién entre respuesta emocional y
hemisferio es funcién de la compatibilidad entre el hemisferio que estd
siendo activado (por medio de una tarea verbal o visual) y el tipo de
informacién que se debe procesar en términos de valencia negativa o
valencia positiva. De esta forma, una persona que presenta un estado de
animo con valencia positiva (alegria o calma) presentard mayor activacién
en el 16bulo frontal izquierdo; en contraste, una persona que manifiesta
un estado de dnimo con valencia negativa (tristeza o ansiedad) exhibird
mayor activacién en el 16bulo frontal derecho.

La investigacion realizada por Nordhielm (2002) propone una perspectiva
en esa direccién. En su estudio, el objetivo fue determinar la influencia
de la primacfa de tareas verbales o visuales en las respuestas emocionales
y cognoscitivas ante publicidad de tipo emocional. Para esto tomé como
base la hipétesis de las funciones hemisféricas diferenciales, la cual sugiere
que las diferentes operaciones de los hemisferios cerebrales posiblemente
intensifican la efectividad de un tipo particular de emocién a través de
la localizacién del anuncio en un contexto que active un hemisferio
particular. Nordhielm (2002) dirigié su estudio a probar las siguientes
hipétesis: la primera es que el interés por las anuncios de valencia negativa
serd relativamente menor cuando las personas son expuestas a una tarea de
procesamiento visual; la segunda plantea que el interés por los anuncios
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de valencia positiva serd relativamente menor cuando las personas son
expuestas a una tarea de procesamiento verbal.

Los resultados de esta investigacién muestran que cuando una persona es
expuesta a una tarea de tipo verbal, el gusto por el anuncio o la marca es
mayor cuando se presentan imdgenes que generan ansiedad o su contenido
triste en comparacion con aquellos que generan estados de animo alegres
o calmados. De la misma manera, a partir de este estudio se encontré
que la activacién del hemisferio derecho provocada por la preexposicién
a una tarea de tipo visual resulté ser relativamente mds baja para los
estimulos con valencia negativa, en contraposicién con los estimulos de
valencia positiva.

Lo anterior sugiere que los estimulos negativos fueron procesados por
el 16bulo frontal izquierdo (incompatible) y que este 16bulo resulté ser
compatible con los estimulos positivos. Adicionalmente, se identificé
que el interés o el gusto (reaccién) por estimulos con valencia negativa
es mayor cuando el primer hemisferio en activarse es el izquierdo
(Nordhielm, 2002).

Con base en las investigaciones previas sobre categorias en publicidad y
efecto de materiales previos, este estudio pretendi6 identificar el tipo de
calificativos asociados a cinco tipos de comerciales: afecto positivo, afecto
negativo, humor, informativos - no emocionales y eréticos. El objetivo de
esta tarea fue construir de manera inductiva las categorfas y validar los
conjuntos de comerciales elegidos y categorizados por los investigadores.
Por otra parte, se intenté demostrar si existian diferencias en la evaluacién
emocional de los comerciales cuando se variaba el tipo de material previo
que los sujetos observaban antes de la prueba.

METODO

Disefio

Este estudio posee un diseflo cuasiexperimental con dos grupos de com-
paracién asignados aleatoriamente a dos condiciones de exposicién de

contenidos previos: visual y verbal, con cinco tipos de comerciales previa-
mente seleccionados por los investigadores por acuerdo entre jueces.
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Participantes

Se seleccionaron por conveniencia 48 participantes, los cuales se asignaron
posteriormente de forma aleatoria en dos grupos de 24 estudiantes del
pregrado de Psicologia de la Fundacién Universitaria Konrad Lorenz.
Su edad promedio fue de 20 afios, y en total se evaluaron 44 mujeres y
4 hombres, dado que no se controld la variable género.

Procedimiento

Se realiz6 una seleccion inicial de 30 comerciales pertenecientes a cuatro
categorias, que por acuerdo entre jueces clasificaban de forma clara en cada
una de ellas. Después se midi6 la complejidad de la tarea, y a partir de los
resultados con dos sujetos de prueba se redujo la lista de comerciales a 20
y se amplié una categoria mds correspondiente a la clase de eréticos.

En la fase experimental, el 50% de los sujetos se expuso a un documental
sobre la Patagonia, en el cual solamente aparecfan imédgenes turisticas
acompafiadas de musica durante 3 minutos; al otro 50% se le asigné la
lectura de tres pdginas con informacién escrita sobre la misma region.

Posteriormente, cada sujeto iniciaba la sesién, la que demoraba aproxima-
damente 60 minutos. Se establecieron cuatro secuencias aleatorias en los
20 comerciales, con el fin de controlar el efecto de orden de presentacién.
Se les solicité a los participantes que vieran cada comercial de la serie y que
después diligenciaran un formato en el que debian elegir cinco adjetivos
de un mend de 84, que en su opinién describian mejor el comercial
que acababan de observar. Esta misma tarea se desarrolld para los 20 co-
merciales. Al final, el sujeto debfa volver a ver todos los comerciales y en
cada uno de ellos elegir un rétulo y justificarlo espontdneamente.

RESULTADOS
A partir de los datos resultantes de las evaluaciones realizadas por los su-
jetos del experimento se puede concluir que el orden de presentacién de

los estimulos no afectd significativamente el tipo de calificativos asignados
a cada uno de los comerciales.
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Respecto de los tipos de comerciales, las piezas seleccionadas habfan sido
clasificadas previamente en cinco categorias: afecto positivo, afecto nega-
tivo, humor, erético y no emocional. Cada categoria constaba de cuatro
comerciales que segiin el juicio de expertos se ajustaban a las definiciones
de cada una de éstas.

PROTOTIPOS Y CONCEPTOS
Comerciales de Afecto Positivo

La tabla 1 muestra que los comerciales de afecto positivo conforman
un concepto claro y diferenciado con tres prototipos. Tres de los cuatro
comerciales seleccionados estdn asociados a calificativos relacionados
con sentimientos positivos, como alegria, agrado, ternura, compasion,
simpatia, tranquilidad, etc. Es importante anotar que los tres comerciales
se asociaron en tercer lugar con adjetivos de humor. El comercial 4 se
asoci6 principalmente con rétulos mds informativos, aunque cercanamente
también se dieron asociaciones con calificativos de afecto positivo. No
obstante, en lugares secundarios se dieron asociaciones entre el comercial
y calificativos relacionados con la categoria de afecto negativo, como
depresion, temor, frustracién e ira. Como resultado, es posible afirmar que
la categorfa estd bien delimitada para los tres primeros comerciales, pero
el cuarto comercial se clasifica también en la categoria de informativo y
amenazante, por lo cual conforma un conjunto borroso.

Tabla 1
Evaluacién de los Comerciales de Afecto Positivo

CATEGORIA CI1ADJ1|CI1ADJ2|C1ADJ3 |C1ADJ4 CIADJ5 | TOTAL | (%)
SP: Sentimientos Positivos 23 15 24 24 26 112 46,67
NE: No Emocional 8 25 20 16 14 83 34,58
H: Humor 8 4 1 3 2 18 7,50
AM3: Miedo / Ansiedad 5 1 1 2 2 11 4,58
AM2: Frustracién / Aburrimiento 3 2 1 1 7 2,92
AMS: Ira / Molestia 1 3 1 5 2,08
AM1: Depresién/Dolor 1 1 2 4 1,67

CATEGORIA C2ADJ1 | C2ADJ2 | C2ADJ3 | C2ADJ4 | C2ADJ5 | TOTAL | (%)
SP: Sentimientos Positivos 21 23 25 20 26 115 47,92

Continila...
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NE: No Emocional 12 14 11 21 15 73 30,42
H: Humor 7 6 3 2 18 7,50
E: Erético 3 2 3 4 2 14 5,83
AM2: Frustracién / Aburrimiento 4 2 1 7 2,92
AM1: Depresién/Dolor 1 1 1 1 4 1,67
AM3: Miedo / Ansiedad 1 1 1 3 1,25
AM4: Fastidio / Desprecio 2 1 3 1,25
AMS: Ira / Molestia 2 1 3 1,25
CATEGORIA C3AD]J1|C3AD]J2|C3ADJ3 |C3ADJ4 |C3ADJ5 | TOTAL | (%)
SP: Sentimientos Positivos 18 13 18 20 23 92 38,33
NE: No Emocional 9 13 19 14 16 71 29,58
H: Humor 12 12 4 4 3 35 14,58
AM?2: Frustracién / Aburrimiento 7 2 2 2 13 5,42
AM4: Fastidio / Desprecio 1 2 3 2 3 11 4,58
AMS: Ira / Molestia 1 3 3 1 8 3,33
AM1: Depresién/Dolor 3 2 2 7 2,92
AM3: Miedo / Ansiedad 2 2 0,83
E: Erético 1 1 0,42
CATEGORIA C4ADJ1|C4ADJ2 | C4ADJ3 | C4ADJ4  C4ADJ5 | TOTAL | (%)
NE: No Emocional 6 12 17 20 22 77 32,08
SP: Sentimientos Positivos 23 16 13 11 10 73 30,42
AM1: Depresién/Dolor 15 12 14 12 9 62 25,83
AM3: Miedo / Ansiedad 4 4 3 5 ) 21 8,75
AMS: Ira / Molestia 2 1 1 4 1,67
AM4: Fastidio / Desprecio 1 1 2 0,83
AM?2: Frustracién / Aburrimiento 1 1 0,42

Los comerciales de afecto positivo fueron descritos con rétulos tales como:

ternura, romantico, creativo, agrado, agrado, chistoso y compasion, entre

otros (ver tabla 2). Se observa una correspondencia entre el andlisis global

de tipo de rétulo y los calificativos especificos asignados a cada comercial.

El comercial 2 fue el que obtuvo adjetivos calificativos mds divergentes

dentro de la categoria de afecto positivo.

Tabla 2
Calificativos para los Comerciales de Afecto Positivo

ADJETIVO CIADJ1 | C1ADJ2 | CIADJ3 | CIADJ4 | CIADJ5 | TOTAL | (%)

Ternura 7 3 2 3 9 24 50,00

Creativo 3 7 1 3 4 18 37,50
Continda...
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Natural 5 5 6 1 17 35,42
Agrado 8 2 2 2 1 15 31,25
Divertido 3 3 5 3 14 29,17
Simpatia 1 1 1 4 6 13 27,08
Expresivo 1 4 4 3 12 25,00
Cémico 5 2 1 1 1 10 20,83
Demostrativo 4 3 3 10 20,83
ADJETIVO C2ADJ1 | C2ADJ2 | C2ADJ3 | C2ADJ4 | C2ADJ5 | TOTAL | (%)
Romaintico 4 5 2 6 8 25 52,08
Agrado 9 2 3 14 29,17
Expresivo 2 5 5 2 14 29,17
Creativo 5 1 3 2 2 13 27,08
Cémico 3 5 2 2 12 25,00
Divertido 2 2 3 1 3 11 22,92
Ternura 1 4 1 2 1 9 18,75
Comunicativo 2 4 2 8 16,67
Neutralidad 2 1 4 1 8 16,67
ADJETIVO C3ADJ1 | C3ADJ2 | C3ADJ3 | C3ADJ4 | C3ADJ5 | TOTAL | (%)
Ternura 7 2 5 4 6 24 50,00
Chistoso 10 7 1 1 1 20 41,67
Creativo 6 3 4 2 2 17 35,42
Divertido 2 2 3 7 3 17 35,42
Cémico 2 S 3 3 2 15 31,25
Aburrido 7 1 2 10 20,83
Agrado 6 1 2 10 20,83
Expresivo 3 3 3 9 18,75
Simpatia 3 2 4 9 18,75
Ficcion 1 2 3 2 8 16,67
ADJETIVO C4ADJ1 | C4ADJ2 | C4ADJ3 | C4ADJ4 | C4ADJ5 | TOTAL | (%)
Ternura 12 6 1 5 2 26 54,17
Compasién 7 4 3 3 19 39,58
Nostalgia 3 6 2 5 2 18 37,50
Tristeza 7 5 1 5 18 37,50
Melancolia 2 7 3 12 25,00
Comunicativo 4 1 4 2 11 22,92
Expresivo 3 5 2 1 11 22,92
Creativo 1 4 2 2 9 18,75
Demostrativo 2 3 3 8 16,67
Motivador 1 2 1 4 8 16,67
Pertinente 1 3 4 8 16,67
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Comerciales de Afecto Negativo

La tabla 3 muestra que la categoria de comerciales de afecto negativo
se pueden describir como un conjunto borroso que se traslapa con la
categoria de comerciales no emocionales o informativos. Esto significa
que los sujetos discriminaron y dieron peso al contenido informativo o
mensaje del comercial, mds que el tono emocional con el cual se dio la
comunicacién. En tres de los cuatro casos, el segundo lugar de calificativos
se otorg6 a aquellos clasificados como adjetivos negativos amenazantes o
relacionados con emociones negativas. El tinico comercial que claramente
fue prototipico de la categoria fue el nimero 7, el cual provocé todo tipo
de emociones negativas en los sujetos del experimento: tristeza, dolor,

temor, amenaza, ansiedad e ira.

Tabla 3
Evaluacién de Comerciales de Afecto Negativo

CATEGORIA C5ADJ1|C5ADJ2 | C5ADJ3 | C5ADJ4 | C5ADJ5 | TOTAL | (%)
NE: No Emocional 15 24 18 25 18 100 41,67
AM3: Miedo / Ansiedad 25 17 10 11 17 80 33,33
AMI1: Depresién/Dolor 3 2 7 3 4 19 7,92
SP: Sentimientos Positivos 1 1 7 4 3 16 6,67
AM4: Fastidio / Desprecio 1 2 3 1 4 11 4,58
AMS: Ira / Molestia 1 1 3 3 2 10 4,17
AM?2: Frustracién / Aburrimiento 2 1 1 4 1,67

CATEGORIA C6ADJ1|C6ADJ2 | C6ADJ3 | C6ADJ4 | C6ADJ5 | TOTAL | (%)
NE: No Emocional 11 17 16 11 18 73 30,42
AM3: Miedo / Ansiedad 13 15 7 15 6 56 23,33
AM1: Depresién/Dolor 12 4 13 9 11 49 20,42
SP: Sentimientos Positivos 7 5 b) 7 5 29 12,08
AMS: Ira / Molestia 2 4 3 4 5 18 7,50
AM4: Fastidio / Desprecio 2 3 1 1 7 2,92
AM2: Frustracién / Aburrimiento 2 1 1 2 6 2,50
H: Humor 1 1 2 0,83

CATEGORIA C7ADJ1|C7ADJ2|C7ADJ3 | C7ADJ4 C7ADJ5 | TOTAL | (%)
AM3: Miedo / Ansiedad 15 18 12 12 10 67 27,92
AM1: Depresién/Dolor 17 10 8 8 13 56 23,33
AMS: Ira / Molestia 6 7 14 6 35 14,58
NE: No Emocional 5 7 6 9 31 12,92
AM4: Fastidio / Desprecio 7 7 4 5 27 11,25

Contindia...
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SP: Sentimientos Positivos b) 2 5 2 2 16 6,67
AM2: Frustracién / Aburrimiento 1 3 4 1,67
H: Humor 1 2 3 1,25
E: Erético 1 1 0,42
CATEGORIA CSADJ1|C8ADJ2 | C8ADJ3 | CS8ADJ4 C$ADJ5 | TOTAL | (%)
NE: No Emocional 13 15 14 13 12 67 27,92
AM3: Miedo / Ansiedad 16 12 6 12 7 53 22,08
AMS: Ira / Molestia 3 7 8 6 11 35 14,58
AM1: Depresién/Dolor 10 3 5 3 10 31 12,92
SP: Sentimientos Positivos 2 5 6 4 4 21 8,75
AM4: Fastidio / Desprecio 1 S 7 S 2 20 8,33
AM2: Frustracién / Aburrimiento 1 2 4 2 9 3,75
H: Humor 2 1 1 4 1,67

Como se observa en la tabla 4, los comerciales amenazantes fueron

calificados con adjetivos como: informativo, alarma, angustia, creatividad,

dolor, ira, tristeza y demostrativo, entre otros. Esta informacién es

consistente con los datos presentados en la tabla 3.

Tabla 4

Calificativos para Comerciales de Afecto Negativo
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ADJETIVO C5ADJ1 | C5ADJ2 | CSADJ3 | C5ADJ4 | CSADJ5 | TOTAL | (%)
Informativo 1 3 3 9 4 20 41,67
Alarma 8 3 1 2 14 29,17
Comunicativo 7 ) 2 14 29,17
Angustia 3 7 1 2 13 27,08
Interesante 1 3 2 7 13 27,08
Demostrativo 2 2 6 1 1 12 25,00
Preocupacién 3 2 1 4 11 22,92
Tensién 2 1 2 3 3 11 22,92
Creativo 1 6 1 1 9 18,75
Dolor 1 1 S 1 8 16,67
Oportuno 1 1 4 2 8 16,67
ADJETIVO C6ADJ1 | C6ADJ2 | C6ADJ3 | C6ADJ4 | C6ADJ5 | TOTAL | (%)
Angustia 7 3 3 1 1 15 31,25
Creativo 6 1 S 1 2 15 31,25
Tristeza 4 2 3 2 3 14 29,17
Dolor 2 2 5 1 3 13 27,08
Compasién 3 S 1 1 1 11 22,92

Continda...
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Interesante 2 1 4 4 11 22,92
Preocupacién 1 3 3 2 9 18,75
Comunicativo 1 5 1 1 8 16,67
Tensién 2 4 2 8 16,67
ADJETIVO C7ADJ1 | C7ADJ2 | C7TADJ3 | C7TADJ4 | C7TADJ5 | TOTAL | (%)
Angustia 7 10 3 2 1 23 47,92
Dolor 4 3 6 3 1 17 35,42
Tristeza 4 3 1 3 5 16 33,33
Rabia 1 1 3 2 2 9 18,75
Tension 1 1 2 2 3 9 18,75
Molestia 1 1 2 4 8 16,67
Asco 2 2 2 1 7 14,58
Compasién 3 3 1 7 14,58
Desprecio 1 3 1 1 1 7 14,58
ADJETIVO CS8ADJ1 | C8ADJ2 | C8ADJ3 | C8ADJ4 | C8ADJ5 | TOTAL | (%)
Ira 2 1 1 2 6 12 25,00
Tristeza 4 2 1 b) 12 25,00
Demostrativo 1 4 3 2 1 11 22,92
Tensién 1 2 2 4 2 11 22,92
Angustia 4 6 10 20,83
Dolor 1 1 3 1 4 10 20,83
Compasién 1 3 2 1 1 8 16,67
Creativo 2 4 2 8 16,67
Alarma S 1 1 7 14,58
Desprecio 1 2 2 2 7 14,58
Informativo 1 3 1 1 1 7 14,58
Real 2 1 1 1 2 7 14,58

Comerciales de Humor

Los datos indican que los sujetos no diferenciaron realmente la categorfa
de humor (ver tabla 5). Los comerciales presentados fueron mds asociados
con sentimientos positivos e informacién que con calificativos de humor,
los cuales en todos los casos ocuparon el tercer lugar en frecuencia de
asignacién. Por esto, ninguna de las piezas es un prototipo de la categorfa.
El comercial mds asociado con humor es el nimero 12, dado que las
frecuencias fueron casi iguales para rétulos de humor, no emocionales y
de afecto positivo.
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Tabla 5
Evaluacién de Comerciales de Humor

CATEGORIA CY9ADJ1 | C9ADJ2 | C9ADJ3 | COADJ4 | C9ADJ5 | TOTAL | (%)
NE: No Emocional 8 14 18 14 18 72 30,00
SP: Sentimientos Positivos 7 14 11 17 18 67 27,92
H: Humor 22 15 10 9 1 57 23,75
AM4: Fastidio / Desprecio 5 1 2 3 4 15 6,25
AM3: Miedo / Ansiedad 3 2 2 3 3 13 5,42
AMS: Ira / Molestia 2 1 3 6 2,50
AM1: Depresién/Dolor 1 1 2 1 5 2,08
AM?2: Frustracién / Aburrimiento 2 1 1 1 p) 2,08
CATEGORIA C10ADJ1|C10ADJ2|C10ADJ3/C10ADJ4|C10AD)5| TOTAL | (%)
SP: Sentimientos Positivos 15 14 19 22 28 98 40,83
NE: No Emocional 9 9 17 17 11 63 26,25
H: Humor 20 21 7 2 3 53 22,08
AM1: Depresién/Dolor 2 3 1 6 2,50
AM?2: Frustracién / Aburrimiento 1 2 1 2 6 2,50
AM3: Miedo / Ansiedad 1 2 2 5 2,08
AMS: Ira / Molestia 2 1 2 b) 2,08
AM4: Fastidio / Desprecio 2 1 1 4 1,67
CATEGORIA C11ADJ1|C11ADJ2|C11ADJ3|C11ADJ4|/C11ADJ5| TOTAL | (%)
SP: Sentimientos Positivos 21 22 20 23 29 115 47,92
NE: No Emocional 8 8 14 14 11 55 22,92
H: Humor 13 13 9 6 43 17,92
AM3: Miedo / Ansiedad 4 3 3 3 4 17 7,08
AM?2: Frustracién / Aburrimiento 1 1 1 3 1,25
AM4: Fastidio / Desprecio 1 1 1 3 1,25
AM1: Depresién/Dolor 1 1 2 0,83
AMS: Ira / Molestia 1 1 2 0,83
CATEGORIA C12ADJ1|C12AD]J2|C12ADJ3|C12ADJ4|C12ADJ5| TOTAL (%)
SP: Sentimientos Positivos 9 12 12 21 16 70 29,17
NE: No Emocional 3 7 15 13 15 53 22,08
H: Humor 23 18 6 2 4 53 22,08
E: Erético 6 4 3 6 27 11,25
AM4: Fastidio / Desprecio 2 5 2 2 3 14 5,83
AMS: Ira / Molestia 1 b) 2 8 3,33
AM3: Miedo / Ansiedad 2 2 1 2 7 2,92
AM1: Depresién/Dolor 1 2 1 4 1,67
AM2: Frustracién / Aburrimiento 3 1 4 1,67
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A diferencia de los datos observados en la tabla 5, los comerciales de
humor frecuentemente recibieron adjetivos relacionados con la categoria
misma, como: chistosos, divertidos, cémicos y creativos (tabla 6). Es decir,
se observd relativa unidad en los principales atributos que definfan los
comerciales. Sin embargo, se asignaron otros adjetivos que se cruzan mds
con afecto positivo, tales como agrado, simpatia, ternura y alegria, por lo
cual la categoria completa se dividi6 en las dos clases de concepto: afecto
positivo y humor. Como en el caso de los comerciales amenazantes, podria
afirmarse que la categoria de comerciales de humor estd compuesto por
dos atributos: humor y afecto positivo.

Tabla 6
Calificativos para Comerciales de Humor

ADJETIVO C9ADJ1 | C9ADJ2 | COADJ3 | COADJ4 | C9ADJ5 | TOTAL | (%)
Chistoso 16 7 S 4 32 66,67
Cémico 6 8 5 5 1 25 52,08
Divertido 3 4 2 10 6 25 52,08
Creativo 6 2 ) 2 4 19 39,58
Expresivo 1 2 2 1 S 11 22,92
Agrado 2 1 3 2 1 9 18,75
Alegria 1 5 1 1 8 16,67
Comunicativo 1 2 2 S 10,42
Demostrativo 2 1 1 1 b) 10,42
Ficcion 1 1 2 1 5 10,42
Incredulidad 1 3 1 S 10,42
Pertinente 2 1 2 5 10,42
ADJETIVO C10ADJ1|C10ADJ2|C10ADJ3|C10ADJ4|C10ADJ5| TOTAL | (%)
Chistoso 17 9 2 1 1 30 62,50
Divertido 5 4 4 5 8 26 54,17
Creativo 6 ) 9 4 1 25 52,08
Cémico 3 12 5 1 2 23 47,92
Simpatia 2 3 2 7 14 29,17
Agrado 6 2 2 2 12 25,00
Expresivo 2 3 3 8 16,67
Interesante 1 2 4 7 14,58
Ternura 2 4 1 7 14,58
Compasién 1 1 2 1 5 10,42
Pertinente 2 3 5 10,42
Continda...
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ADJETIVO C11ADJ1|C11ADJ2|C11ADJ3|C11ADJ4|C11ADJ5| TOTAL | (%)

Divertido 1 9 6 S 6 27 56,25
Chistoso 11 6 2 3 2 24 50,00
Creativo 6 3 8 2 4 23 47,92
Cémico 2 7 7 3 19 39,58
Ternura 6 1 1 4 2 14 29,17
Agrado 7 1 1 2 2 13 27,08
Alegria 5 2 3 3 13 27,08
Simpatia 1 4 1 2 4 12 25,00
Expresivo 1 1 1 2 2 7 14,58
Sorpresa 1 1 1 4 7 14,58
Comunicativo 1 4 ) 10,42
ADJETIVO C12AD]J1|C12AD]J2|C12ADJ3|C12ADJ4|C12AD)5| TOTAL (%)

Chistoso 19 5 1 1 1 27 56,25
Cémico 4 13 5 1 3 26 54,17
Divertido 4 6 S S 4 24 50,00
Creativo 6 S 3 14 29,17
Sensualidad 4 2 2 1 4 13 27,08
Expresivo 1 8 1 10 20,83
Sorpresa 1 1 3 3 8 16,67
Alegria 1 2 1 2 6 12,50
Pasion 1 2 1 2 6 12,50
Repugnancia 1 1 1 1 2 6 12,50
Romintico 1 1 2 2 6 12,50

Comerciales Informativos/ No Emocionales

Los comerciales no emocionales fueron clasificados de manera correcta
y bien diferenciados a través de los calificativos asignados. En segundo
lugar, los sujetos asignaron algunos adjetivos de afecto positivo, pero la
frecuencia de rétulos no emocionales/ informativos fue mucho mayor.
Los comerciales 13 y 14 fueron los mds prototipicos de la categoria (ver
tabla 7). El comercial 15 fue el menos asociado con la categoria, aun
cuando los rétulos no emocionales estdn ubicados también en primer
lugar de asignacion.
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Tabla 7
Evaluacién de Comerciales Informativos / No emocionales

CATEGORIA C13ADJ1|C13ADJ2|CI13ADJ3|C13ADJ4|CI3ADJ5 TOTAL | (%)
NE: No Emocional 23 22 36 23 22 126 52,50
SP: Sentimientos Positivos 6 7 4 8 12 37 15,42
AM3: Miedo / Ansiedad 5 4 1 6 4 20 8,33
AM2: Frustracién / Aburrimiento 8 2 4 3 17 7,08
AMS: Ira / Molestia 1 4 2 2 4 13 5,42
AM1: Depresién/Dolor 1 2 4 4 11 4,58
AM4: Fastidio / Desprecio 1 3 2 2 8 3,33
H: Humor 3 4 7 2,92
E: Erético 1 1 0,42
CATEGORIA C14ADJ1|C14ADJ2|C14ADJ3|C14ADJ4|C14ADJ5 TOTAL | (%)
NE: No Emocional 24 24 27 30 28 133 55,42
SP: Sentimientos Positivos 4 11 8 11 9 43 17,92
AM3: Miedo / Ansiedad 3 2 S 4 5 19 7,92
AM4: Fastidio / Desprecio 3 5 6 3 17 7,08
H: Humor S 4 1 1 1 12 5,00
AM?2: Frustracién / Aburrimiento 7 1 1 9 3,75
AMS: Ira / Molestia 1 1 1 1 2 6 2,50
AM1: Depresién/Dolor 1 1 0,42
CATEGORIA C15AD]J1|C15AD]J2|C15ADJ3|C15ADJ4|C15ADJ5| TOTAL (%)
NE: No Emocional 15 18 21 18 21 93 38,75
SP: Sentimientos Positivos 12 16 10 14 11 63 26,25
AM4: Fastidio / Desprecio 2 10 8 4 6 30 12,50
AM?2: Frustracién / Aburrimiento 14 1 2 4 21 8,75
AMS: Ira / Molestia 1 3 3 4 11 4,58
H: Humor 4 2 1 2 9 3,75
AM3: Miedo / Ansiedad 1 3 4 8 3,33
AM1: Depresién/Dolor 1 2 1 1 5 2,08
CATEGORIA C16ADJ1|C16ADJ2|C16ADJ3|C16ADJ4|C16ADJ5 TOTAL | (%)
NE: No Emocional 14 14 27 26 15 96 40,00
SP: Sentimientos Positivos 11 12 10 9 17 59 24,58
H: Humor 11 14 4 S 6 40 16,67
AMS: Ira / Molestia 1 3 2 2 6 14 5,83
AM?2: Frustracién / Aburrimiento 8 1 1 1 11 4,58
AM4: Fastidio / Desprecio 3 4 1 3 11 4,58
AM3: Miedo / Ansiedad 2 1 1 3 7 2,92
AM1: Depresién/Dolor 1 1 2 0,83
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Los calificativos asignados a esta categoria se relacionan directamente con

la propiedad informativa y no emocional, siendo el caso de los siguientes

adjetivos: comunicativo, informativo, demostrativo, expresivo, neutral,

imparcial. Los adjetivos elegidos por los individuos demuestran que se

puede hablar de una categoria directa y delimitada.

Tabla 8
Calificativos para Comerciales Informativos / No emocionales

Psicologia desde el Caribe. Universidad del Norte. N° 22: 136-172, 2008

ADJETIVO | C13ADJ1|C13ADJ2|C13ADJ3|C13ADJ4|CI13ADJ5 TOTAL | (%)
Comunicativo 10 5 2 1 1 19 39,58
Informativo 3 6 3 2 14 29,17
Interesante 3 7 2 1 13 27,08
Aburrido 7 1 3 11 22,92
Pertinente 1 1 2 4 3 11 2292
Creativo 2 5 1 2 10 20,83
Demostrativo 2 3 2 2 9 18,75
Real 4 2 2 1 9 18,75
Alarma 4 2 1 7 14,58
Duda 1 1 2 1 2 7 14,58
ADJETIVO C14ADJ1|C14ADJ2 | C14ADJ3|C14ADJ4|C14ADJ5| TOTAL | (%)
Informativo 4 3 6 9 4 26 54,17
Comunicativo 7 4 4 3 3 21 4375
Creativo S 4 3 2 14 29,17
Demostrativo 3 5 2 3 13 27,08
Expresivo 1 4 1 3 2 11 22,92
Interesante 1 4 3 1 1 10 20,83
Aburrido 7 1 1 9 18,75
Cémico 3 3 1 1 8 16,67
Divertido 3 2 1 2 8 16,67
Neutralidad 2 1 1 2 2 8 16,67
Fastidio 1 1 4 1 7 14,58
ADJETIVO C15ADJ1|C15AD]J2|C15ADJ3|C15ADJ4|C15ADJ5| TOTAL (%)
Aburrido 14 2 3 19 39,58
Fastidio 1 5 4 2 2 14 29,17
Neutralidad 2 4 2 3 3 14 29,17
Imparcialidad 3 3 3 2 1 12 25,00
Energfa 1 2 3 2 2 10 20,83
Divertido 1 2 2 2 2 9 18,75

Continda...
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Alegria 3 2 1 2 8 16,67
Aversién 1 3 1 2 7 14,58
Creativo 1 3 1 2 7 14,58
Expresivo 4 1 2 7 14,58
Incredulidad 2 3 2 7 14,58
ADJETIVO C16ADJ1|C16AD]J2|C16ADJ3|C16ADJ4|C16ADJ5| TOTAL (%)
Chistoso 8 6 2 2 2 20 41,67
Cémico 3 8 2 3 4 20 41,67
Creativo 5 3 6 3 3 20 41,67
Comunicativo 5 2 2 2 1 12 25,00
Divertido 2 4 2 1 3 12 25,00
Informativo 1 2 4 2 3 12 25,00
Aburrido 8 1 9 18,75
Agrado 8 1 9 18,75
Expresivo 2 2 3 9 18,75
Interesante 1 2 4 7 14,58

Comerciales Eréticos

Como en el caso del humor, los comerciales eréticos no conformaron una

categoria propia. La tabla 9 muestra que la mayorfa de comerciales se

asociaron con contenidos no emocionales y sentimientos positivos. Los

rétulos erdticos ocupan un lugar secundario o terciario. El comercial mds

prototipico fue el 18, el cual posee en segundo lugar rétulos asociados

con el concepto de erotismo.

Tabla 9

Evaluacién de Comerciales Eréticos

CATEGORIA C17ADJ1[C17ADJ2(C17ADJ3[C17ADJ4C17ADJ5| TOTAL | (%)
NE: No Emocional 14 20 22 17 21 94 39,17
SP: Sentimientos Positivos 8 5 8 11 13 45 18,75
H: Humor 12 9 4 6 1 32 13,33
AM3: Miedo / Ansiedad 6 4 2 ) 7 24 10,00
E: Erético 1 8 S 7 2 23 9,58
AM?2: Frustracién / Aburrimiento 4 2 1 7 2,92
AM4: Fastidio / Desprecio 2 1 3 6 2,50
AMS: Ira / Molestia 1 2 2 b) 2,08
AM1: Depresién/Dolor 1 2 1 4 1,67
Contindia...
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CATEGORIA C18ADJ1C18ADJ2C1SADJ3CISADJ4CISADJ5 TOTAL | (%)
NE: No Emocional 17 20 27 19 19 102 42,50
E: Erético 8 7 7 7 5 34 14,17
AM3: Miedo / Ansiedad 7 6 4 4 10 31 12,92
SP: Sentimientos Positivos 4 5 3 10 8 30 12,50
AM4: Fastidio / Desprecio 3 3 2 2 3 13 5,42
AMS: Ira / Molestia 2 5 2 2 1 12 5,00
AM?2: Frustracién / Aburrimiento 5 2 1 3 11 4,58
H: Humor 1 1 2 4 1,67
AM1: Depresién/Dolor 1 1 1 3 1,25

CATEGORIA C19ADJ1C19ADJ2C19ADJ3C19ADJ4C19ADJ5| TOTAL | (%)
NE: No Emocional 9 21 17 15 10 72 30,00
SP: Sentimientos Positivos 11 8 16 18 17 70 29,17
E: Erético 8 3 6 6 9 32 13,33
H: Humor 11 10 3 2 4 30 12,50
AM3: Miedo / Ansiedad 2 1 2 2 3 10 4,17
AM4: Fastidio / Desprecio 1 3 2 1 3 10 4,17
AM?2: Frustracién / Aburrimiento S 1 1 1 8 3,33
AMS: Ira / Molestia 1 2 2 1 6 2,50
AM1: Depresién/Dolor 1 1 2 0,83

CATEGORIA C20ADJ1C20ADJ2C20ADJ3C20ADJ4C20ADJ5 TOTAL | (%)
NE: No Emocional 18 13 18 18 16 83 34,58
E: Erético 10 12 10 9 8 49 20,42
SP: Sentimientos Positivos 9 13 8 6 9 45 18,75
AM3: Miedo / Ansiedad 7 1 8 6 29 12,08
AM4: Fastidio / Desprecio 2 1 4 2 1 10 4,17
AMS: Ira / Molestia 1 2 3 3 9 3,75
AM?2: Frustracién / Aburrimiento 3 3 6 2,50
H: Humor 1 1 1 1 1 2,08
AM1: Depresién/Dolor 2 1 1 4 1,67

La categoria erdtico se yuxtapone con caracteristicas de la categoria de
afecto positivo en adjetivos tales como: creativo, simpatia y divertido,
entre otros; y con la categorfa informativo/no emocional con adjetivos que
demuestran c6mo se ha entendido el mensaje del comercial, éstos son:
comunicativo, informativo, neutralidad. Ademds, los calificativos que
definen la categorfa como tal fueron: excitacién, sensualidad, provocador,
deseo y pasion. La conjuncién de las tres categorias en una sola deja ver
que es una categoria compuesta, no definida y borrosa.
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Tabla 10
Calificativos para Comerciales Eréticos

ADJETIVO C17AD]J1 |C17ADJ2 | C17ADJ3 |C17ADJ4 | C17ADJ5| TOTAL (%)
Chistoso 10 3 3 1 1 18 37,50
Cémico 2 6 1 5 14 29,17
Comunicativo 1 5 S 1 2 14 29,17
Creativo 3 2 3 2 3 13 27,08
Divertido 1 3 4 2 3 13 27,08
Informativo 4 1 2 4 1 12 25,00
Demostrativo 3 3 2 2 10 20,83
Excitacién 3 3 2 1 9 18,75
Expresivo 1 1 2 4 8 16,67
Neutralidad 2 1 2 2 7 14,58
ADJETIVO C18AD]J1 |C18ADJ2 | C18ADJ3 | C18ADJ4 | C18ADJ5| TOTAL (%)
Sensualidad 4 4 2 4 4 18 37,50
Demostrativo 3 5 3 2 13 27,08
Provocador 1 3 3 2 3 12 25,00
Comunicativo 6 1 3 1 11 22,92
Duda 4 2 2 1 2 11 22,92
Expresivo 1 2 3 3 9 18,75
Aburrido b) 2 1 8 16,67
Desconfianza 2 2 1 3 8 16,67
Molestia 1 3 2 1 1 8 16,67
Creativo 1 4 1 1 7 14,58
Desacuerdo 2 1 2 1 1 7 14,58
ADJETIVO C19ADJ1 |C19ADJ2| C19ADJ3 | CI9ADJ4 | CI9ADJ5 | TOTAL | (%)
Creativo 6 9 5 4 1 25 52,08
Divertido 5 1 5 2 6 19 39,58
Chistoso 7 b) 1 2 15 31,25
Coémico 4 5 2 4 15 31,25
Sensualidad 3 1 1 3 b) 13 27,08
Simpatia 1 1 3 4 9 18,75
Aburrido 5 1 1 7 14,58
Agrado 2 1 1 1 2 7 14,58
Deseo 1 2 1 2 1 7 14,58
Expresivo 1 2 3 1 7 14,58
Neutralidad 1 3 3 7 14,58
ADJETIVO C20ADJ1 | C20ADJ2| C20ADJ3 | C20ADJ4 | C20ADJ5 | TOTAL | (%)
Sensualidad 3 6 2 ) 4 20 41,67
Provocador 4 6 ) 3 18 37,50
Continiia...
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Expresivo 4 S 3 1 1 14 29,17
Revelador 1 4 3 5 13 27,08
Pasion 2 4 3 3 12 25,00
Creativo 1 3 1 11 2292
Demostrativo 2 1 3 1 11 22,92
Excitacién 3 3 4 10 20,83
Divertido 4 3 1 8 16,67
Deseo 4 1 1 1 7 14,58

En general, solamente dos de las categorias de comerciales investigadas
conforman conceptos bien diferenciados con prototipos definidos; estas
categorias son: afecto positivo e informativos/ no emocionales. Los
comerciales de humor y eréticos no conforman una categoria por si mis-
mos, sino que se adhieren a la definicién de conceptos borrosos, y por tanto
no se observan prototipos claros. Estos tipos de comerciales comparten
caracteristicas con las categorias de afecto positivo y no emocional. En el
caso de los comerciales amenazantes, la interseccién se dio principalmente
con la categoria de informativos /no emocionales, dado que involucran
aspectos preventivos y un mensaje comunicado en tono amenazante. No
obstante, es posible que los comerciales de afecto negativo s{ conformen
una categoria por si solos, pero sus atributos incluyan adicionalmente
aspectos de informacién.

Diferencias entre Grupos Verbal y Visual

El experimento intent6é probar la hipétesis de que se presentaban di-
ferencias entre los individuos expuestos previamente a una secuencia de
imdgenes visuales y el grupo que recibfa previamente informacion verbal.
No se encontraron diferencias significativas en relacién con la forma en
que los sujetos evaluaron los comerciales entre un grupo y otro (tabla 11).
Solamente el comercial 9 fue calificado por los sujetos del grupo visual
con mds adjetivos relacionados con humor, mientras que le otorgaron
mids calificativos de otras categorias como no emocionales, amenazantes
y de sentimientos positivos.
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Tabla 11

Tabla de Contingencia C9 Tipo de Comercial versus Grupo

GRUPO
Total
VISUAL VERBAL
COROTULO Humor 91,7% 54,2% 72,9%
Sentimientos Positivos 8,3% 4.2%
Amenazante 4.2% 12,5% 8,3%
No Emocional 4,2% 25,0% 14,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

*Chi Cuadrado significativo con un Coeficiente de Contingencia de

significativo.

0.395 también

Por su parte, la tabla 12 muestra que los individuos del grupo verbal

también extendieron la evaluacién del comercial 9, perteneciente a la

categoria de humor, al comercial 12 del mismo conjunto; como en el

anterior, en el comercial 12 asignaron menos calificativos de humor y sf

otros pertenecientes a las demds categorias, especialmente no emocionales

y afecto negativo.

Tabla 12

Tabla de Contingencia C12 Tipo de Comercial versus Grupo

GRUPO Total
VISUAL VERBAL
C12ROTULO Humor 95,8% 70,8% 83,3%
Amenazante 12,5% 6,3%
Erético 4.2% 2,1%
No Emocional 16,7% 8,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

* Chi Cuadrado significativo con un Coeficiente de Contingencia de 0.395 también

significativo.

Anilisis Cualitativo

Con el fin de observar la coherencia entre la seleccién de los cinco adjetivos

para describir el comercial y las expresiones verbales espontdneas de
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cada individuo al analizar cada comercial, se permiti6 a los sujetos que
describieran en sus propios términos las razones por las cuales habfan
asignado los calificativos a cada pieza. La tabla 13 muestra el resumen de
comentarios de los individuos y la frecuencia de los mismos. Se observé
una consistencia entre los calificativos seleccionados de la lista disponible
y las opiniones naturales generales de los sujetos en cada comercial. No
obstante, las personas adjudicaron otros calificativos y evidenciaron
actitudes hacia los comerciales, las cuales en ocasién fueron inconsistentes
con el rétulo general que ellas o ellos mismos habfan seleccionado.
Esta inconsistencia principalmente se evidenci6 ante los comerciales de
tono emocional positivo y los comerciales informativos no emocionales.
Ante los primeros, las personas indicaron que eran tiernos y agradables,
pero aburridos, cursi y poco atractivos; ante los segundos, la falta de
credibilidad, la frialdad o falta de emociones fue un comentario comiin
en varios de los sujetos. Los comerciales de afecto negativo y amenazantes,
asi como los comerciales humoristicos, son mds claramente calificados
por las personas y mds consistentes con los adjetivos seleccionados del
mend. Los participantes vieron los comerciales de afecto negativo y los
comerciales amenazantes como fuertes, crudos, violentos, agresivos,
reales, repugnantes, conmovedores, nostalgicos, etc. Los comerciales
humoristicos se asocian a evaluaciones relacionadas con el contenido
del comercial, aunque se ven como irreales y aburridos también. Los
comerciales eréticos tienen claramente definidos los rétulos de sexo,
erotismo y sensualidad, principalmente derivados de desnudos y escenas
de contacto. Se asocian con dos clases de comentarios, aquellos asociados
a humor y los asociados a rechazo. En todos los casos, las primeras expre-
siones coincidfan con los calificativos seleccionados del mend, pero en
la profundizacién de la respuesta aparecian los rétulos contradictorios.
En general, se puede afirmar que el andlisis de calificativos resulta una
técnica ficil de manejar y consistente con los resultados disponibles a
partir de técnicas cualitativas, pero que en el caso de los comerciales de
afecto positivo e informativos resulta insuficiente y debe complementarse
con las preguntas abiertas de tipo cualitativo.
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Tabla 13
Comentarios de los Sujetos en cada Comercial

NUMERO DEL

GRUPO COMENTARIOS
COMERCIAL

Tierno, no crecer, amor, fraternidad, creativo, por la musica y los

1 1 nifios, simpdtico, agradable, chistoso, por la mamd, desarrollo de
los nifios.
Tierno, divertido, actitud de la mam4, carifio, amor, ternura imdgenes

1 2 tranquilas, sorpresa, pillados. Normal, no relevante, no pertinente,
realidad exagerada, manda sefiales de desnutricién.

5 1 Romdntico, aburrido, mdsica, tierno, cursi, creativo, sentimental,
cémico, cautivador, una situacién de la vida real.

5 5 Neutral, no informa, tierno, agradable, romdntico, poético, bonito,

cautivador, amor a primera vista, insipido, creativo, chistoso.

Tierno, triste, tonto, ridiculo, no real, imaginario, superficial, bobo,
3 1 malo, describe muy bien el uso del suavizante, el oso es feo. Creativo,
tierno, chistoso, ridiculo, creativo, risa.

Tierno. Osito lindo, cémico, tierno, creativo, divertido, situacién
inesperada. Sin gracia, poco real. Puede lastimar la mascota.

Nostalgia, ganas de ayudar, conmovedor, amistad, compartir,
apoyo, altruismo, bonito, tierno, solidaridad, ilustrativo, elocuente,
fuerte, triste, nostalgia, ternura, sensibiliza, trae recuerdos reales,
comprensién, unién familiar.

Ternura, nostalgia, buen mensaje, amor, inocencia, solidaridad,
4 2 emocional, impresién, bonito, sorpresa, triste, dramdtico, divino,
nobleza, impacta, forma directa de inspirar a apoyar, ejemplo.

Directo, verdadero, sugestivo, real, amenaza, dafio personal, fuerte,
b) 1 doloroso, irénico mensaje claro, ensefianza, maltrato fisico y psico-
légico, perturbador, la sangre impresiona.

Miedo, preocupacién, asombro, crudo, desagradable, amenazante,
escenas fuertes, real, violento, sin coherencia, repugnante, no tiene
control, golpes, autoagresion, incita a la violencia, pesado, real,
horrible, negativo, aversivo.

Nostalgia, imdgenes, fuerte, agresivo, llanto, sugestivo, reflexivo,
6 1 no pertinente, cruel, real, duro, violento, guerra, desconcertante,
conmovedor, triste, impactante, solidaridad.

Angustia, miseria humana, guerra, desgracia, intriga, susto, realista,
6 2 triste, ansiedad, impactante, produce miedo, pobreza, sufrimiento
de la gente, bien elaborado.

Tristeza, impotencia, maltrato, fuerte, real, logra conciencia, sangre,
7 1 aversivo, mal genio, rabia, tenaz, sentimientos negativos, angustia,
reflexivo, impacto, ira, frustrante, muerte.

Feo, miedo, nostalgia, tristeza, imdgenes impresionantes, sonidos
7 2 de llanto, horroroso, impotencia, cruel, trigico, asqueroso repulsivo,
contienda, angustia. Intimidante, obliga a pensar. Proteccién.

Tristeza, ira, impotencia, directo, pertinente la comparacién, fuerte,
8 1 agresion, tenaz, barbarie, real, reflexivo, tensionante, triste, violento,

repudio, horrible, despiadado, mensaje de no maltrato.

Continiia...
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Amenazante para los nifios y la sociedad, pesado, rabia, triste,
melancolia, susto, es crudo, fuerte, maldito, pdnico, intimidante,
violento, cruel, ultraje, escenas duras, impacta.

Chistoso, da risa, novedoso, risa contagiosa, creativo, divertido,
gracioso. No es real. Risa, buena, creativo, trae buenos recuerdos.
Angustioso, tonto.

Irreal, no genera nada, poco agradable, simple, no llama la atencién.
Feo, tonto, asquiento, asusta, risa amenazante, aversivo. Cémico,
gracioso, bueno. Risa contagiosa, sarcasmo.

10

Chistoso, cara del nifio es graciosa, cémico, mal entendido, bueno,
creativo, ldstima, tonto. Expresivo, algo confuso.

10

Por la cara del nifio, tierno, cémico, chistoso, sorpresivo chévere.
Buenisimo, divertido, lo confunden con una nifia. Irrelevante,
absurdo.

11

Chistoso, felicidad, cémico, creativo, raro, excelente para
promocionar, situacién chistosa, tierno, carifioso, bueno, confuso,
ejemplo.

11

Asombro, gracioso, sorpresa, chistoso, bonito, divertido, jocoso,
tierno, cémico, ridiculo, sin gracia.

12

Gracioso, risa, social, creativo, agradable, bueno, cémico, humor,
chistoso, sensual, apasionado.

12

Sorpresivo, divertido, produce asco, cémico, humor, creativo,
gracioso, tonto, estipido, no lo entiendo, no produce emocién ni
sentimiento, bobo, ridiculo.

13

Lento, oscuro, irreal, poco imaginativo, andlisis, reflexivo, bueno
pero no genera emociones, poco chistoso, inapropiado, confuso,
extremista.

13

Informa, tonto, bobo, no se entiende, dificil, creativo, bonito,
absurdo, irreal, no emocional, chistoso, irreal, cémico, comunicativo,
realista e instructivo.

14

No genera sentimiento, comunica, informa, documental, deses-
perante, genera pereza, no expresa nada, poco creativo, informativo,
curiosidad.

14

Informa, parece clase de etologfa, bobo, ilustra, tenso, no es inte-
resante, aversivo, amenazante, reacciones alérgicas, creativo, raro,
cémico.

15

Aburrido, ridiculo, pasado de moda, promociona el canal, no dice
nada, bobo, antiguo, ridiculo, poco expresivo, entretenimiento,
serenidad, mentiroso, malo.

15

No informa nada malo, neutral, da energia, divertido, alegre,
aburrido, gente feliz, tonto, musica fastidiosa, no produce emocién
ni sensacién, interesante, no dice nada, poco inteligente.

16

Divertido, situacién rara, cémico, chistoso, ira, malo, gracioso,
creativo. Informativo, creativo, impactante, jovial, tranquilidad,
casual, informativo.

16

Chistoso, cémico, divertido, bueno, creativo, gracioso, sorpresivo,
tonto, pésimo, patético, situacién sorpresiva.

17

Creativo, divertido, ficticio, fastidioso, tonto, pereza, erético, fuerte,
chistoso, creativo, sarcdstico, inicia erético y termina amenazante,
asqueroso.

Continiia...
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Pasién, movimientos, sonidos, sensual, contexto, demostrativo,
17 2 bueno, sensual, sexo, chistoso, fingido, cémico, creativo, final ines-
perado, divertido, poco real.

18 1 Real, tranquilo, inadecuado, no impacta, imdgenes, erético,
revelador, temor, expresivo, cuerpos desnudos, sugestivo, raro.

Desnudos, situacién de sexo, misica, movimientos, sensual, ima-
18 5 genes fuertes, no pertinente con el producto, sugestivo, musica,
tonos, desnudos, seduccién, incita al sexo, absurdo, poco real,

brinda informacién.

Falta creatividad, plano neutro, no genera nada, provocador,
19 1 gracioso, chistoso, practico, risa, final inesperado, humor, desnudo,
insinuante, tonto, erotismo, imdgenes insinuantes, sentimientos

positivos, creativo.

Sorpresivo, gracioso, interesante, jocoso, sensual, atrevido, erético,
19 2 imdgenes, musica, bobo, absurdo, sin sentido, es aburrido, incita
a la sexualidad.

Sensualidad, es sugestivo, contexto, creativo, no pertinente, no
20 1 creativo, expresivo, mensaje preciso. Erético, censura, la vieja estd
buena. Chistoso, creativo.

Sensual, inspira sexo, excitacién, musica, movimientos de la mujer,
20 2 desnudo, insinuante, imdgenes llamativas, sexy, revelador, creativo,
sugestivo, streptease, seduccion, provocativo, incita al sexo.

DISCUSION

Los resultados del estudio permiten afirmar que los individuos clasifican
los contenidos emocionales de los comerciales de manera parecida
a como los creativos los disefiaron; sin embargo, el efecto emocional
que estos comerciales logran en cada individuo es siempre compuesto.
Aun cuando correctamente alguien pueda clasificar cierto comercial
en una categoria emocional, sus emociones normalmente varian y se
yuxtaponen entre si. Esto sucede con mayor frecuencia en comerciales
clasificados en emociones positivas y en comerciales informativos. Se
observa mayor consistencia entre la clasificacién de comerciales con
emociones negativas y amenazantes y las emociones reportadas por los
participantes.

En general, la investigacion sugiere que existe una coherencia o acuerdo
social con respectoalas caracteristicas que hacen que determinadoanuncio
pueda clasificarse dentro de alguno de los conjuntos, pero que es poco
probable que las personas puedan evidenciar las reacciones emocionales
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frente a los anuncios Gnicamente con la escala de calificativos. Eso sig-
nifica que dichas escalas pueden ser empleadas para evaluar el tono
emocional del anuncio, pero que los efectos emocionales completos del
anuncio deben ser analizados a partir de evaluacién cualitativa.

Adicionalmente, los hallazgos de esta investigacién permiten identificar
algunas de las respuestas emocionales mds frecuentes que se encuentran
asociadas a este tipo de anuncios. Esto es coherente con los planteamientos
tedricos que aseguran que la presencia de ciertas respuestas emocionales
potencializa o interfiere en el impacto y la efectividad de los anuncios. Lo
anterior es especialmente importante para dreas como la publicidad y el
mercadeo, ya que evidencia que el disefio y el enfoque de futuras campafias
deberdn dirigirse a la basqueda de emociones que propicien actitudes
favorables hacia el producto o mensaje que se quiere patrocinar.

Con relacién a los comerciales seleccionados en las categorfas: Afecto
Negativo, Humor y Er6tico, no se encontré consenso en su clasificacion.
Tal y como se afirmé en la revisién teérica inicial, estos comerciales se
describen mejor como categorfas compuestas por diferentes rétulos emo-
cionales. Por esto, la teoria de los conjuntos borrosos se adecua mejor
a los resultados que la visién tradicional de los conceptos. Desde una
perspectivade conceptos o conjuntos borrosos, las categorias conceptuales
se caracterizan por incluir prototipos no perfectos como un ejemplar
ideal de tal conjunto. En este caso, algunos comerciales resultaron ser
mds prototipicos de la categoria que otros, como se demostré en las fre-
cuencias de los calificativos.

Es posible que los resultados encontrados para estas categorias sean pro-
ducto de la diferencia percibida entre el mensaje y las imdgenes. Esto
es coherente con los planteamientos tedricos que sugieren que la inco-
herencia entre el mensaje que se pretende transmitir y la metodologia
empleada para ello deriva en una confusion, la cual puede afectar la forma
enquelas personas categorizan el comercial. Asimismo, estainvestigacién
deja entrever que la fluctuacién en las respuestas emocionales durante el
comercial dificultan su clasificacién y la identificacién de caracteristicas
prototipicas. Esto es especialmente cierto para los anuncios que se asig-
naron a estas categorias.
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En el caso de los comerciales de afecto negativo y amenazantes, los r6-
tulos elegidos por los participantes se relacionaron con los contenidos
emocionales, pero también con el mensaje y la informacién. Esto implica
que este tono emocional, a corto plazo, se asoci6 con mayor atencién y
comprension de la informacién que contenia el comercial (en la mayoria
de anuncios seleccionados, relacionada con prevencién). No sucedi6 lo
mismo con los comerciales que apelaron al afecto positivo, al humor y
a la informacién en si misma. Los rétulos seleccionados se dirigieron
principalmente al tono emocional, mas no al contenido mismo del anun-
cio.

Los resultados de esta investigacién muestran que los rétulos escogidos
para clasificar el contenido de comerciales de Humor o Eréticos fueron
difusos y tendian a traslaparse con otras categorias. No obstante, en
la evaluacién cualitativa, los calificativos fueron especificos y perfecta-
mente asociados con cada tipo de comercial, pero las emociones que
provocaban eran compuestas y principalmente asociadas con rechazo o
aburrimiento.

En cuanto a la informacién previa a la cual fueron expuestos los sujetos
(tarea verbal y tarea visual), los resultados de esta investigacién no sopot-
tan los hallazgos previos de autores como Heller (1993) o Nordhielm
(2001). Dado que los sujetos que fueron preexpuestos a tareas de tipo
visual no presentaron respuestas significativamente diferentes con res-
pecto al los participantes que trabajaron en la tarea de tipo verbal, es
decir que no se encontraron diferencias significativas en cuanto a los
adjetivos emocionales empleados para calificar los comerciales. Esto pue-
de estar relacionado con el tiempo de preexposicién a la tarea o con
variables intervinientes, tales como el género o la intensidad del afecto,
que no fueron rigurosamente controladas. Se sugiere que futuras inves-
tigaciones en este campo consideren una muestra de mayor tamafio con
el fin de generalizar los resultados; asi mismo, se recomienda utilizar
procedimientos experimentales que apunten a resolver los siguientes
interrogantes: ;Cudles son las diferencias entre los sujetos que se exponen
a tareas de tipo verbal o visual?, ;cémo este tipo de tareas modulan
la respuesta emocional frente a diferentes clases de comerciales? De la
misma manera, se recomienda emplear instrumentos de medicién ade-
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cuados que permitan determinar la activacién cerebral que supone la
realizacion de cada uno de las tareas.
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