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PUBLICITAT TELEVISIVA DE CULTE AL COS | INSATISFACCIO
CORPORAL EN POBLACIO JOVE

INVESTIGADORES PRINCIPALS:

M2 Victoria Carrillo (Universidad de Extremadura). Maria Sanchez (Universidad Rey Juan

Carlos). Monika Jiménez (Universitat Pompeu Fabra)

RESUM:

Davant la proliferacio de Trastorns del Comportament Alimentari (TCA), concretament de casos
d'anoréxia i de bulimia nervioses en poblacié jove, immediatament s’ha activat el senyal
d’'alerta davant la possible influéncia de la publicitat en aquestes malalties. La pressié mediatica
i de I'entorn pot portar sovint a la decisié6 d’aprimar-se, fet que pot acabar derivant en una
alteracié del comportament alimentari. D’altra banda, cal tenir en compte que la publicitat, com
a transmissora d’estereotips i de productes de culte al cos ha estat considerada influent en la

insatisfaccio corporal.

El proposit d’aquest projecte és:

1. Avaluar la influéncia directa de la publicitat televisiva en poblacié jove masculina i
femenina.
2. Determinar la influéncia de la publicitat de “culte al cos” davant altres tipologies

publicitaries en aquesta poblacié masculina i femenina.



INTRODUCCIO

La influéncia dels factors socials en els Trastorns del Comportament Alimentari (TCA) com a
detonants i mantenidors d’aquestes malalties es troba clarament descrita (Morandé, 1996). Els
TCA comencen normalment per una dieta per aprimar i resulta fonamental determinar quins
son els elements que influeixen en el moment de prendre aquesta decisié de perdre pes. Dins
els factors socioculturals, es sol barrejar la influéncia dels amics, les relacions heterosexuals, la
moda..., juntament amb altres influéncies de caire mediatic, com ara la informacié o la
publicitat. La proliferacié de la “cultura audiovisual” ha desencadenat I'alarma davant la
influéncia social de la publicitat i, en general, davant els mitjans de comunicaci6 com a
transmissors de valors (Benavides, 2003) i molt sovint de “contravalors” que produeixen
insatisfaccio.

El mitja televisiu és un important transmissor de publicitat —ocupa el primer lloc de la inversié en
mitjans convencionals, segons Infoadex (2004)- i, a més, esdevé un vehicle d'estereotips
fortament assentats en la societat (Ledn, 1996). També s’erigeix com a important vehicle
d'imatges, susceptibles d'influir en les actituds de determinats col-lectius especialment

sensibles a estereotips com ara la bellesa, la moda, I'esveltesa, etc.

Finalitat del projecte

Mitjancant aquesta proposta es pretén determinar la influencia de la publicitat televisiva en una
mostra de joves, prenent com a indicador de la mateixa el nivell de record d'un conjunt

d’anuncis.

Objectius del projecte

1. Aprofundir en la possibilitat que la publicitat de culte al cos sigui influent en la
insatisfaccio corporal d’homes i de dones joves
2. Valorar la orientacio i I'interes dels joves cap a I'emissié de publicitat en general i, a la

vegada, el seu record, en ambdues subpoblacions (masculina i femenina)



ANTECEDENTS | ESTAT ACTUAL DE LA LINIA D'INVESTIGACIO

Alguns autors sostenen que els factors de caire social sén influents en la percepcio corporal
(McCabe et al., 1994), essent elements motivadors i, alhora, perpetradors del desig d’aprimar-
se, com a necessitat manifesta en la cultura actual i de la que se’n fa resso la comunicacid
publicitaria, entre d’altres.

Les experiéncies relacionades amb factors socials han evidenciat d’alguna manera la influéncia
de la cultura en els estereotips corporals. (Garner & cols., 1980), (Mazur, 1986) (Fallon, 1990) i
la importancia d’aquests factors en la decisio de perdre pes (Martinez, 1993). Tot i aix0, encara
no s’ha aprofundit prou per tal de poder determinar amb concrecié la influéncia de la publicitat.
En base a aquest darrer argument, mitjancant el present projecte de recerca, volem aillar el
factor publicitat i investigar-lo de forma especifica.

D’altra banda, existeix literatura que ha aprofundit a nivell internacional en la influéncia dels
mitjans de comunicacio en la percepcié corporal i en els TCA; en aquest sentit, cal assenyalar
que algunes d'aquestes investigacions s’han dut a terme des de les Ciéncies de la
Comunicacié. Tot i aix0, les investigacions a Espanya han estat incipients fins el moment, tant a

I'area de les Ciencies Médiques com a la de les Ciéncies de la Comunicacio.
Algunes de les conclusions a qué han arribat els estudis previs han estat les seguents:

e Els factors socioculturals semblen jugar un paper significatiu tant pel que fa a
I'aparicié com en relacié al manteniment dels TCA. Es coneix un model capa¢ de
mesurar la influencia de diferents factors per a la diagnosi de I'anoréxia nerviosa: el
guestionari CIMEC 40 (Cuestionario sobre Influencias del Modelo Estético Corporal).
Aguest questionari justifica mitjancant I'analisi factorial I'existéncia de cinc factors que
delimiten el model estétic corporal: malestar per la imatge corporal, influencia de la
publicitat, influencia de missatges verbals, influencia de models i influéncia de
situacions (Toro, 1996)*. Val a dir, perod, que aquest model, perd, no aprofundeix en la

publicitat com a agent d’influéncia.

e La preséencia de la publicitat és un factor del context social poc influent en la
decisi6 de perdre pes, en comparacié6 amb altres factors. (Alvarez i Carrillo,
2005). En aquest sentit cal assenyalar que no queda clar el seu paper en el
desencadenament d'un TCA. D'aquesta manera, el que pretenem amb la present
investigaci6 és aclarir aquest rol de la publicitat en relaci6 amb les esmentades

malalties, tot aplicant la recerca a una mostra d’ambit nacional.

! Veure també bibliografia anterior



e Lainfluéncia de la publicitat és diferent en la poblacié malalta que en la que no
pateix cap TCA. L'estudi realitzat per M2 Victoria Carrillo (2004) aixi ho posa de
manifest. En aquest treball es va exposar la mostra a estimuls visuals, destacant els
publicitaris. Aquesta investigacié estava restringida a pacients de la Unitat de TCA a

Extremadura i a adolescents sanes d’aquesta Comunitat Autobnoma.

HIPOTESIS

Les hipotesis plantejades per a aquesta investigacio es deriven en la seva gran majoria de les

conclusions obtingudes a estudis anteriors, tal i com hem descrit en linies anteriors.

Hipotesi 1: El record publicitari de productes relacionats amb el culte al cos és superior en la

poblacié femenina que en la poblacié masculina.

Hipotesi 2: El record de publicitat de culte al cos és més gran que el d’un altre tipus de

publicitat de la mostra utilitzada per a la recerca.

Hipotesi 3: La publicitat no és determinant per al benestar de la mostra, per damunt d’altres

factors socials i consideracions de caire més personal

METODOLOGIA

DISSENY DE LA INVESTIGACIO

La investigacié s’ha dut a terme a Catalunya, Madrid i Extremadura. A cadascuna de les zones
hi ha hagut una investigadora principal que ha coordinat cadascun dels equips d'investigacié

integrats, tanmateix per investigadors de diferents universitats.

Investigacié experimental

S’ha plantejat un disseny d'investigacié causal amb I'objectiu de determinar I'efecte diferencial
d’'unes variables independents, que prenen la forma d’estimuls publicitaris de diferent contingut
(productes per aprimar, d’estética i de bellesa corporal, d'alimentacié, d’higiene personal, d'oci i
temps lliure...) en el record publicitari d’'una poblacio jove.

La fase a desenvolupar o fase experimental ha consistit en la realitzacié d’una experiéncia
pilot, tot creant les condicions adequades per mesurar la influéncia dels estimuls publicitaris en
una poblacio jove, fonamentalment, per mitja del record.

La prova pilot o experiment ha consistit en I'exposicid directa a publicitat inclosa en el context
d'una emissid. En aquest cas s’ha seleccionat una série de televisié d’audiencia juvenil, com
ara Friends, amb l'objectiu de determinar el record publicitari postvisionat d'una emissié

preparada a tal efecte.



La tipologia d’anuncis que s’han seleccionat per a la investigacié han anat en funcié de les
variables definides a priori. La seleccié d’anuncis corresponents a cada variable descrita s’ha
fet a partir d'una mostra semialeatoria® d’anuncis emesos per televisié durant un periode
concret a les cadenes generalistes Cuatro, Antena 3, Tele 5 i TVEL. En aquest sentit, s’han
enregistrat blocs publicitaris de les cadenes nacionals en dues franges horaries: emesos entre
les 13.00 i les 19.00 hores i les 19.00 i les 22.00 hores; és a dir, tot el que correspondria a la
franja de prime-time.

D’aquesta manera, els anuncis seleccionats en base a les variables concretes han estat
sotmesos a un test de record publicitari postvisionat.

Els test de records, van ser experimentats inicialment per linstitut d'investigacié Gallup &
Johnson per a la realitzacié de pretest publicitaris i, posteriorment, han obtingut un important
desenvolupament com a tecniques de postest publicitaris. Es fonamenten en la creenca que la
publicitat és més efica¢ en la mesura en que és més facilment recordada, ja que en aquestes
circumstancies la probabilitat que es produeixi el canvi d’actitud i les conductes desitjades sera
més gran.

Aquesta idea és compartida per molts académics i professionals de la publicitat, els quals
consideren que el record és una mesura relativament valida i fiable. D’altra banda, també és
forca criticada per d’'altres qui assenyalen que el test de record presenta una escassa fiabilitat
per la gran quantitat de factors que poden influir en les seves puntuacions.

Malgrat les critiques anteriorment ressenyades, Stewart (1986), Higie i Sewall (1991) i Wells,
Burnett i Moriarty (1992), citats a Beerli (1999), estableixen que els test de record continuen

essent utilitzats per molts anunciants pels segiients motius:

1. Sén tests que mesuren quelcom relacionat a I'eficacia de I'anunci, ja que si un anunci es
recorda bé i s’associa a la marca anunciada, tendira a ésser més efica¢ que un que ha
impactat poc en l'individu.

2. Existeixen evidencies empiriques de I'existéncia d’una relacié entre el record i I'actitud de
I'individu cap a l'anunci (Wells, 1994; Zinkhan, Gelb i Martin, 1983; Zinkhan, Locander i
Leigh, 1986) (Citats a Beerli, 1999).

El test de record, que pot ser utilitzat tant en pretests com en postests publicitaris, es duu a
terme mitjancant la participacié d’'una mostra de persones sotmeses a I'accié de certs anuncis, i
als quals se’ls demana informacio6 sobre el que recorden de cadascun dels anuncis, bé sigui en
la categoria de productes/serveis anunciada, bé sobre la marca, sobre els avantatges que

reporta el producte/servei o pel que fa a les caracteristiques de I'anunci o el missatge transmes.

? Es tindran en compte dues franges horaries de maxima audiéncia i alguns criteris de programacio.



TECNIQUES D’OBTENCIO D'INFORMACIO UTILITZADES

INVESTIGACIO EXPERIMENTAL: S’ha utilitzat un qiiestionari semiestructurat per tal d’avaluar
el record. En aquest qliestionari s’han inclos qliestions referides a les opinions de la mostra pel
gue fa a I'emissid de televisié preparada a tal efecte, i sobre el record publicitari de la mateixa,
tot distingint entre record espontani i suggerit.

També s’hi han inclos preguntes referides a la mostra, per tal de poder procedir aixi a la seva

identificacio.

DISSENY DE LA MOSTRA: Per a la investigacié experimental, la mostra ha estat integrada per
un grup del sexe masculi i un altre del sexe femeni. Ambdds presenten condicions de base
homogénies pel que fa a caracteristiques sociodemografigues, que han permés ésser
comparades.

D’aquest manera, aquestes son les principals caracteristiques de la mostra:

e Poblacio universitaria d’'ambdds sexes

e Edat: entre 18 20 anys

e Ambit geografic: Catalunya, Madrid i Extremadura

Tamany de la mostra: En realitat, no és necessari un nimero exacte per tal de destacar la
validesa de I'experiment, si bé és freqlent en els estudis de tipus experimental fixar un minim
de 30 membres per subgrup, limit minim que ens vam proposar assolir i que hem superat amb
escreix entre els sis centres on es va fer la investigacié de camp: Universitat de Vic, Universitat
Pompeu Fabra, Universitat Autonoma de Barcelona, Universidad de Extremadura, Universidad
Rey Juan Carlos i Universidad Carlos lll.

En aquest sentit, sén freqlients les investigacions publicades a revistes cientifiques que utilitzen
mostres al voltant dels trenta registres. Entre d’altres, destaquen: Alba, J.W. i Chattopadhyay,
A. (1986) (n=205, en 12 grups de tamany entre 14 i 20 individus), Lynch, J.G, Marmorstein, H. i
Weigold, M.F. (1988) (n=211, en grups d’entre 48 i 59), Nedungadi, P. (1990) (n=160, en grups
de 40 i 20), Kent, R.J. i Allen, C.T. (1994), Keller, K. L., Heckler, S.E. i Houston, M.J. (1998)
(n=105, en 4 grups de 18, i un grup de 33 (control)), Hastak, M. i Mitra, A. (1996), Singh, N.S., i
Rothchild, M. L. (1983) (n=108, repartits en 8 grups), Singh, N.S., Rothchild, M. L. i Churchill,
G.A. (1988) (n=64; en grups de 32).



CONDICIONS DE L’EXPOSICIO | PREPARACIO DE LA INVESTIGACIO
EXPERIMENTAL

La investigacié ha pretés reproduir les condicions d’exposicié a la publicitat de la forma més
real possible. D’aquesta manera, s’han introduit dos talls publicitaris sense relacié aparent amb

la investigacié. Cadascun d’'aquests talls té una durada aproximada de dos minuts.

Posteriorment s’ha administrat el glestionari abans referit, que inclou les segiients variables

sotmeses a estudi:

1. Variable dependent: el record publicitari de productes o imatges relacionades amb el culte
al cos.

2. Variables independents: de totes les possibles variables relacionades amb el record de la
publicitat, s’ha controlat un conjunt de variables concret. Aixo s'ha aconseguit fent que cada
variable destacada estigui representada per un anunci en I'emissio preparada a l'efecte.

Les variables controlades en la investigacio es deriven dels seglients aspectes:

e Variables derivades de la tipologia de producte anunciat:
El producte anunciat és eminentment per aprimar (p.e. anuncis de productes light)
Es un producte dirigit principalment als joves (p.e. anuncis de compreses, de
colonies, etc.)

Es un aliment o es relaciona amb I'alimentacié

(..)

e Variables derivades de les imatges que apareixen:

Les models femenines sén especialment primes (p.e. anuncis de colonies o de
moda)

Les imatges presenten culte al cos (p.e. anuncis de cremes, de maquillatges, de
cosmetics...)

Les imatges presenten alguna conducta relacionada amb habits similars als d’'una
persona malalta (p.e. anuncis que mostren imatges d’'una persona menjant molt
rapid, com en el cas dels afectats de bulimia; o que ensenyen un sobreesforg fisic

habitual i obsessiu com en el cas de I'anoréxia)

(..)

e Variables derivades de la promesa 0 missatge que transmet:
El missatge deixa clar el protagonisme de la dona davant I’home

El missatge mostra els nivells d’autoestima dels personatges que hi apareixen

(.)



e Variables derivades d’altres causes no rellevants

Detalls mancats d'importancia per a I'objecte de la investigacié

Cada bloc d’anuncis esta per nou espots (en total divuit), tenint en compte el segiient:

- Els anuncis objecte de les variables d’investigacio s'alternen amb els anuncis
no rellevants per la recerca,

- Els anuncis relacionats amb aspectes d'estética i desig d'aprimar no es
col-loquen en primera ni en darrera posicié del bloc, per no beneficiar-se de

I'efecte de “primacia” i de “recencia” del record.

UTILITAT PRACTICA DELS RESULTATS

El principal benefici d'aquest projecte s’orienta, principalment, a la prevencié i a la diagnosi
preco¢ de trastorns del comportament alimentari. Si es coneixen les causes socioculturals que
els poden provocar i, tanmateix, les seves consequéncies, es pot incidir directament en la

valoraci6 dels trastorns alimentaris i en els agents implicats.

1. Ha permes consolidar una xarxa de treball des de les Ciéncies de la Comunicaci6 integrada
per diferents universitats espanyoles que imparteixen aquestes llicenciatures. Si els TCA
sén malalties mentals interdisciplinars, s’han d’abordar d’aquesta manera, cosa que, de
moment, a Espanya no s’ha fet fins al moment.

2. Els resultats poden contribuir a establir mecanismes de regulaci6 de les emissions
publicitaries.

3. Les conclusions poden esdevenir una clara contribucié als especialistes per tal de perfilar
d'una manera més precisa I'origen de les causes socials relacionades amb la comunicacio
gue intervenen en els trastorns.

4. L'analisi permet diferenciar les preferéncies d’'una mostra extrapolable pel que fa als
estimuls publicitaris que reben.

5. El present treball permet avaluar I'orientacié de la poblacié a estimuls relacionats amb el

culte al cos.

10



PLA DE TREBALL | CALENDARI D’EXECUCIO

12 PART (juliol de 2006-gener 2007)

e Selecci6 de les variables definitives i enregistrament d’anuncis: a desenvolupar per
I'equip de les universitats participants.

e Selecci6 de la série televisiva o programa audiovisual on s’insertara la publicitat:
Universitat de Vic i Universidad Rey Juan Carlos

e Preparacié de materials publicitaris per intercalar a la produccié audiovisual:
Universidad de Extremadura

e Elaboracio6 del questionari:

Universidad de Extremadura

22 PART (febrer 2007-juny 2007)

Treball de camp dels equips de Catalunya, Extremadura i Madrid

32 PART(juliol 2007-setembre 2007)

e Resultats i discussio dels mateixos

e Conclusions

e Redacci6 i presentacio d’informes

A desenvolupar per les universitats coordinadores: Universitat de Vic, Universidad de

Extremadura i Universidad Rey Juan Carlos
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EQUIP D'INVESTIGACIO

Investigadores principals:
M2 Victoria Carrillo (Universidad de Extremadura)
Maria Sanchez (Universidad Rey Juan Carlos)

Monika Jiménez (Universitat de Vic)

Altres membres de I'equip:

Ana Castillo (Universidad de Extremadura)

Antonio Garcia (Universidad de Extremadura)
Javier Trabadela (Universidad de Extremadura)
Alejandro del Moral (Universidad de Extremadura)
Elena Galan (Universidad Carlos III)

Clara Muela (Universidad Rey Juan Carlos)

José Luis Rodriguez (Universidad Rey Juan Carlos)
Raquel Rodriguez (Universidad Rey Juan Carlos)
Ricardo Vizcaino (Universidad Rey Juan Carlos)
Ana Belén Orantos (Universidad Rey Juan Carlos)
Juan Fco. Torregrosa (Universidad Rey Juan Carlos)
Sonia Valle (Universidad Rey Juan Carlos)

Mireia Montafia (Universitat de Vic)

Monica Figueras (Universitat Pompeu Fabra)

José Luis Terron (Univesitat Autonoma de Barcelona)
Donada la diversitat geografica dels membres de I'equip d’investigacio, I'estudi original ha estat

redactat integrament en castella. En aquest sentit, les grafiques que apareixen a les pagines

seglients es presenten en la mateixa llengua en qué es van crear.

12



RESULTATS DEL PROJECTE | DISCUSIO

1.- Perfil de la mostra

El nimero d'individus sotmesos a I'experiment és d'un total de 452 dels quals un ter¢ sén
homes (34,5%) i dos tercos sones (65%), residents en tres zones geografigues ben
diferenciades: Badajoz , Badajoz (18,6%), Barcelona (21,9%) i Madrid (59,5%).

L’edat dels individus que han intervingut en I'estudi oscil-la entre en els 18 i els 49 anys, si bé la
gran majoria, (el 83,2%) es situa en el tram de 18 a 20 anys, amb una edat mitjana de 19,97 i
una desviacio tipica de 3,94 anys. La gran majoria dels enquestats son, doncs, joves estudiants
universitaris. No hi ha diferencies significatives pel que fa a la mitjana d’edat dels homes i les
dones que ha participat en aquesta recerca.

Si desglossem per zones la mostra, veiem com les dades reflecteixen que la mitjana d'edat
dels individus de Madrid és lleugerament superior a la dels de Barcelona i Badajoz, (20,4 anys
en relacié als 19,5 i els 19,0 de la capital catalana i Badajoz, respectivament).

Tanmateix cal assenyalar que la proporcié de dones sobre el total és superior a Madrid
(71,4%).

Media de edad de los encuestados por zona geografica

Desviacion
Media tip. N
Badajoz 19,04 1,634 83
Madrid 20,44 4,824 264
Barcelona 19,51 2,092 99
Total 19,97 3,943 446
Taula 1

Aquestes petites diferencies pel que fa a I'edat i a la distribucidé per sexes dels tres subgrups
geografics on s’ha dut a terme I'experiment representen una certa limitacié pel que fa a
comparacié de [l'actitud dels joves davant la programacié televisiva en les tres zones
analitzades, ja que considerem que poden haver exercit una certa influencia en els resultats
obtinguts.

De la mateixa manera, hem d’advertir de la limitacié que suposa el desequilibri existent entre el

nombre d’enquestats de cadascun dels grups.
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2.- Grau d’implicacié amb I'experiment

En aquest apartat s’'analitzen els resultats obtinguts en tot un seguit de questions realitzades
immediatament abans de les preguntes de record dels anuncis visionats pels enquestats.
L'objectiu de les mateixes era el de valorar el nivell d’implicacié dels subjectes amb
I'experiment realitzat.

D’aquesta manera, cal assenyalar que, en primer lloc, tots els enquestats recordaven
correctament el nom de la série televisiva, Friends, en la qual es van insertar les pauses
publicitaries que constitueixen el veritable estimul de I'experiment. El capitol en qiestié recull
la cerimonia de casament entre dos dels protagonistes —Monica i Chandler- i les situacions
comiques generades al voltant de la cerimdnia oficiada per Joey, un altre dels integrants del
grup.

Pel que fa a la seva valoracié general, Unicament a I'1,6% els va semblar dolent o molt dolent el
capitol visionat: la qualificacié de la resta es va ubicar en el punt mitja de I'escala de valoracié
(11,8%) i en el superior (86,7%), tal com es pot observar el grafic seglent.

En aquest sentit hem d’assenyalar que la seleccié del capitol no es va efectuar amb I'objectiu
de ser valorat positivament per la mostra. En realitat, es va seleccionar un capitol a I'atzar en el
que, d'una banda, es va tenir en compte que I'argument no tractés cap tema directament
vinculat a I'estudi per tal de no esbiaixar I'analisi o, de I'altra, la possibilitat de reproduir les
caracteristiques reals del visionat de la série amb la publicitat habitual d’'un dia qualsevol
d’emissio.

Calificacion del programa visionado
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Grafica 1
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Com es pot veure, aquests resultats no difereixen per zones geografica (p=0,357), ja que a les

tres capitals on es va dur a terme I'estudi, la qualificacié general del capitol ha estat de bo.

Calificacion del programa visionado por zona geografica

Zona de encuesta

Badajoz Barcelona Madrid Total

Muy malo 1,1% , 7%

Calificacién del Malo 1.5% 9%
programa Normal 16,7% 9,2% 11,2% 11,8%0
visionado Bueno 53,6% 50,0% 49,8%  50,6%
Muy bueno 29,8% 40,8% 36,3% 36,1%0
Total 100,0%0 100,0%% 100,0% 100,0%0

Taula 2

Les noies, en canvi, atorguen una millor opini6é del capitol que els homes. Aixi, mentre que el

42,2% de les dones integrants de la mostra opinen que el capitol és molt bo, només 22,0% dels

homes el qualifica d’aquesta manera, fet que produeix una diferencia de 20,2 punts que és

estadisticament significativa (p=0,003).

Aquest fet pot significar una més gran predisposicié cap a I'experiment pel que fa a les noies,

singularitat que s’haura de tenir en compte a I'’hora d’abordar els seglents resultats.

Calificacion del programa visionado por sexo del encuestado

Sexo del encuestado

Hombre Mujer Total

Muy malo ,8% 4% ,620

calificacion del  Malo 1,7% 9% 1,2%
programa Normal 18,6% 9,3% 12,5%
visionado Bueno 56,8% 47,1% 50,4%
Muy bueno 22,0% 42,2% 35,3%
Total 100,0%0 100,0%0 100,0%0

Taula 3
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Varem demanar igualment opinié sobre els protagonistes de la série visionada. La taula
seglent revela l'existéencia de certes diferencies, no massa grans, (p=0,056), entre les
preferéncies dels homes i les dones cap al protagonista masculi preferit.

Tot i que entre ambdos grups el personatge que compta amb més recolzament és el qui oficia
la cerimonia, aquest resultat és més clar entre els nois enquestats, ja que el 63,6% (8 punts per
damunt de les noies) el seleccionen.

Pel que fa al sexe femeni, el nuvi és la segona opcié més escollida, mentre que per als homes
és la tercera (11 punts menys). D'aguesta manera, assenyalem que “el personatge que oficia la
cerimonia” té trets de personalitat mes afins als nois participants en I'experiment i que el “nuvi”
més afins a les dones. Val a dir que mentre ambdds personatges fan mostra d’un gran sentit de
I'humor, el primer es presenta com un fatxenda amb poca sensibilitat, mentre que el segon

apareix com un personatge extremadament sensible, perd menys atractiu.

Protagonista masculino preferido por sexo del encuestado

Sexo del encuestado
Hombre Mujer Total
Protagonista El que oficia la ceremonia 63,6% 55,6% 58,3%
masculino El novio 15,3% 26,7% 22,7%
preferido El padrino 21,2% 17,8% 19,0%
Total 100,0% 100,0%b 100,0%0

Taula 4

Pel que fa a la protagonista femenina preferida pels enquestats no existeixen diferéncies entre
homes i dones (p=0,560), ja que ambdues dames d’honor —Rachel i Phoebe- es reparteixen les
preferéncies a parts iguals, tot i que d’'una s’assenyala el seu atractiu fisic mentre que, de
I'altra, es destaca el seu sentit de 'humor i la seva peculiar personalitat.

El personatge de la navia és I'opcié que denota el grau més baix de preferéncia, seleccionada
només pel 5,8% de les dones i el 8,4% dels homes.

L'analisi d’aquestes dues preguntes pel que fa a la preferéncia dels personatges, tot
segmentant per zones geografiques, revela uns resultats similars als comentats anteriorment
per a la variable sexe. Es a dir, pel que fa a les protagonistes femenines existeix una gran
homogeneitat en relacié a les preferéncies dels enquestats de les tres zones. En canvi
existeixen lleugeres diferencies pel que fa a la valoracié dels personatges masculins (p=0,064),
tal i com es posa de manifest a la taula seguent.

En la mateixa es pot apreciar que, tot i que el personatge que “oficia la cerimonia” és el més
seleccionat en les tres ciutats, rep un menor recolzament per part de la mostra de Barcelona,

on el “nuvi” agrada a un nombre més gran d’enquestats que a Barcelona i Madrid.
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Protagonista masculino preferido por zona geografica

Zona de encuesta

Badajoz Barcelona Madrid Total

Protagonista El que oficia la ceremonia 61,9% 43,9% 57,3% 55,2%
masculino El novio 17,9% 34, 7% 24,3% 25,4%
preferido g yadrino 20,2% 21,4% 18,4%  19,4%

Total 100,0%0 100,0% 100,0% 100,0%

Taula 5

Varem voler conéixer, a més, les motivacions que van portar a les preferéncies de la mostra
cap a un o altre protagonista. En aquest sentit, varem tenir presents tres tipus de raons: la
simpatia del personatge, I'atractiu i la professionalitat de I'actor. Els resultats per sexes, valorats
amb una escala d'acord/desacord de 5 punts, on una més gran valoracié implica un més gran

acord, es mostren a la taula seguent:

Justificacion de la preferencia: puntuaciones medias

Sexo del encuestado
Hombre Mujer Total
Porque es gracioso 4,49 4,51 4,50
Porque es graciosa 4,29 4,47 4,41
Me ha Porque es buena actriz 3,93 4,27 4,15
gustado
mas ... Porque es buen actor 3,89 4,14 4,05
Porque es atractiva 3,81 3,25 3,44
Porque es atractivo 2,72 3,50 3,23

Taula 6

S’observa, per tant, que I'atractiu és la raé que menys justifica la preferéncia d’'un personatge
sobre un altre, tant pel que fa als homes com en relacié a les dones; en canvi, I'element més

valorat és la simpatia, relegant a una posicio intermédia la professionalitat com a actor/actriu.

Com a aspecte remarcable cal ressenyar que les valoracions de les dones son, excepte en el
cas de latractiu de la protagonista femenina, en el que passa exactament el contrari,
significativament superiors que les concedides per part dels nois (p<0,02 en tots els casos), i
amb Il'excepcié de la simpatia del protagonista masculi, on no s'aprecien diferencies
significatives (p=0,807).

En qualsevol cas, tal com ja s’ha esmentat, el patrd de raons de les preferéncies sobre els
protagonistes no difereix entre els homes i les dones que integren la mostra.

Igualment és important destacar que l'analisi no revela que hi hagi un gran interés per

questions vinculades a l'atractiu fisic més directament vinculat a una possible insatisfaccié
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corporal, ni en homes ni en dones, motiu pel qual el grau de satisfaccié corporal no sembla

veure's afectat, en aquest visionat, pels protagonistes de la série.

En el procés de segmentacié per zones geografiques, tampoc s'aprecien diferéncies pel que fa
a la justificacié de les preferencies cap als protagonistes. El patr6 de les preferéncies és el
mateix a les tres capitals; la primera rad que justifica la preferéncia és la simpatia, la segona la

professionalitat i la tercera I'atractiu. Els resultats es poden observar a la taula adjunta:

Justifacion de la preferencia: puntuaciones medias

Zona geografica

Badajoz Barcelona Madrid Total
Porque es gracioso 4,51 4,72 4,49 4,54
Porque es graciosa 4,39 4,51 4,40 4,42
Me ha Porque es buena actriz 4,07 4,36 4,18 4,20
gr:l]ztsa-c-l-o Porque es buen actor 4,05 4,22 4,07 4,10
Porque es atractiva 3,55 3,38 3,43 3,44
Porque es atractivo 2,98 3,29 3,30 3,24

Taula 7

El material que van visionar els enquestats contenia dues pauses publicitaries durant les quals
es van emetre els diferents anuncis objecte de I'experiment. En preguntar els integrants de la
mostra sobre aquest aspecte, el 88,9% va saber respondre correctament, si bé un grup gens
menyspreable, el 6,4%, esmentava haver vist tres pauses.

Aguests resultats es mantenen en segmentar la mostra per sexes i per zones geografiques.

Numero de pausas publicitarias recordadas

Frecuencias Frecuencias

absolutas relativas

1 7 1,5%
2 402 88,9%

3 29 6,4%
4 1 ,2%
Mas de 4 10 2,2%
N.S./N.C. 3 , 7%

Total 452 100,020

Taula 8
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Varem voler valorar també I'opinié dels participants en relacié als talls publicitaris visionats,

posant especial émfasi en tres aspectes: si els havien resultat avorrits, entretinguts o llargs.

Tot prenent una escala de cinc punts —gens (1), poc (2), una mica (3), forca(4) i molt (5), vam

fer que els integrants de la mostra revelessin la seva opini6 pel que fa als talls publicitaris.

Els resultats mitjans obtinguts, que poden observar-se a les taules seguents, revelen que els

enquestats, en general, qualifiquen les pauses com una mica avorrides, una mica llargues i poc

entretingudes. No s’aprecien diferéncies significatives entre la valoracio dels homes i la de les

dones (p>0,380 en els tres items).

Tot i aix0, hem de destacar que considerem que existeix un judici negatiu cap a la publicitat i

cap al seu visionat, en general, ja que, en realitat, només es van fer dos talls publicitaris de dos

minuts de durada en un capitol de 30 minuts, amb la qual cosa, la durada de les pauses

difereix bastant de la llargada que destaquen els enquestats.

Opinidén sobre las pausas publicitarias por sexo del encuestado

. . Sexo del encuestado
Las pausas publicitarias

han sido Hombre Mujer Total
. Media 3,47 3,37 3,41

Aburridas .
Mediana Algo Algo Algo
Media 2,97 3,06 3,03

Largas .
Mediana Algo Algo Algo
) Media 2,29 2,35 2,33

Entretenidas .
Mediana Poco Poco Poco

Taula 9

Desglossant els resultats per zones, cal assenyalar que Madrid i Barcelona tenen una opinid

lleugerament més desfavorable pel que fa a les pauses publicitaries que Badajoz. Els dos

primers els consideren una mica més avorrides (p=0,011) i una mica més llargues (p=0,005).

Pel que fa a la valoracio del tercer atribut inclos a la valoracié —entretingudes- a les tres ciutats

els enquestats coincideixen en la seva opini6, qualificant-les de poc entretingudes (p=0,961).

Opinidn sobre las pausas publicitarias por zona geografica

Zona geografica
Las pausas

publicitarias han sido Badajoz Madrid Barcelona Total
. Media 3,19 3,51 3,61 3,47

Aburridas .
Mediana Algo Algo Bastante Algo
Media 2,77 3,13 3,26 3,09

Largas .
Mediana Algo Algo Algo Algo
. Media 2,33 2,33 2,30 2,32

Entretenidas .
Mediana Poco Poco Poco Poco

Taula 10
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En resum, doncs, podem considerar de forma general l'existéncia d'un adequat grau
d'implicacié dels enquestats amb I'experiment en qué han participat, fet que per a l'equip
d’'investigacié va significar una garantia inicial de la qualitat dels resultats obtinguts en el

present estudi.
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3.- Record publicitari espontani

Un dels objectius fonamentals de I'experiment era el de mesurar el record publicitari espontani
dels joves davant els anuncis presentats, entre els quals es trobaven alguns espots denominats
de culte al cos. Amb aquest objectiu, i després del visionat del video corresponent, es va
demanar als participants que prenguessin nota de tots aquells anuncis que recordessin haver
vist durant I'emissié del video.

Els integrants de la mostra, a més, havien de detallar tots els aspectes que poguessin recordar
sobre els mateixos, en concret la tipologia de producte anunciat, la marca del mateix i el seu
contingut principal; és a dir, se’ls demanava que descrivissin I'anunci tal i com el recordaven i
de forma totalment lliure. A més, per cadascun dels anuncis recordats havien de marcar si
I’havien vist en alguna ocasié anterior a I'experiment.

Un primer aspecte d'interés a valorar en aquest apartat és el de I'extensié del record. Durant el
visionat es van mostrar als participants dos talls publicitaris de nou anuncis cadascun, en total
18. De tots aquests, la mitjana recordada és de 5,71 anuncis, amb una desviacié estandard de
2,41, és a dir, gairebé un ter¢ dels espots emesos.

D’aquesta manera, podem considerar aquest resultat com un senyal més de I'elevat grau de
col-laboraci6 dels participants, tot i haver qualificat anteriorment les pauses publicitaries com a
poc entretingudes i una mica avorrides, en general, fet que torna a redundar en el prejudici
negatiu amb que la mostra afronta la publicitat.

La grafica segiient mostra la distribucié del nombre d’anuncis recordats, tot destacant que el

valor modal es troba en sis anuncis.
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La taula que ve a continuacié mostra el nimero mitja d’espots recordats, distingint entre homes
i dones. S'aprecia, en aquest sentit, que el record de les dones és, de mitjana, lleugerament
superior (5,88 anuncis en relacié 5,45 per part dels homes). Tot i aix0, aquesta diferéncia no és
estadisticament significativa en un nivell de confianga del 95% (p=0,101).

Numero de anuncios recordados por sexo del encuestado

Desviacion

Media Mediana estandar
Hombre 5,45 5,00 2,280
Mujer 5,88 6,00 2,331

5,74 6,00 2,320

Taula 11

La grafica que observem a continuacié mostra la distribucié de freqliéncies d’aquesta variable
distingint entre ambdds subgrups. Es pot apreciar que les distribucions del nimero d’anuncis
recordats per sexes no son significativament diferents, tal com determina la prova Chi-quadrat
(p=0,305). Si bé s'aprecia que, a nivell mostral, el record modal de les dones se situa en sis
anuncis, mentre que el dels homes queda fixat en quatre.
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Tot realitzant la mateixa analisi amb una segmentacié per zona geografica, es pot veure
clarament que la mitjana d’anuncis recordats és molt similar a les tres ciutats on s’ha realitzat

I'experiment, i que, per tant, les diferéncies no resulten estadisticament significatives (p=0,661).

NuUmero de anuncios recordados por zona geografica

Desviacion
Media Mediana estandar
Barcelona 5,55 5,00 2,696
Madrid 5,71 6,00 2,468
Badajoz 5,87 6,00 1,768
Total 5,71 6,00 2,406
Taula 12

A continuacio observem que un 71,6% dels anuncis recordats, els enquestats ja els havien vist
en alguna ocasi6 anterior. Desglossant per sexes no s’aprecien diferéncies significatives entre
homes i dones; en canvi si que hi ha una clara divergéncia en segmentar per ciutats, tal com
podem veure a la taula adjunta.

En el cas de Badajoz i de Madrid, al voltant del 75% dels anuncis recordats sense ajuda ja
s’havien vist amb anterioritat, xifra que es redueix al 60% per als anuncis recordats a

Barcelona, diferéncia estadisticament significativa (p=0,000).

Taula 13

"¢Habias visto antes este anuncio?" por zona geogréafica

Zona geografica
Badajoz Madrid Barcelona Total
Si 74,1% 75,1% 59,5% 71,6%
No 25,9% 24,9% 40,5% 28,4%
Total 100,0%0 100,0% 100,0%0 100,0%

Analitzem a continuacié els resultats de notorietat espontania o record sense cap mena d’ajut,
per a cadascun dels 18 anuncis que van ser emesos en el transcurs del visionat de la série.

La taula que apareix a continuacié mostra el percentatge d’enquestats que van ser capacos de
recordar sense ajuda algun dels anuncis; és a dir, reflecteix el grau de notorietat espontania
dels mateixos per al total de la mostra.

A la taula els espots s’han ordenat de més a menys notorietat espontania, la qual va des d’'un
maxim del 63,9% (anunci de compreses Evax amb I'actriu Natalia Verbeke), fins a un minim del
6,6% (anunci del joc de taula “Quien Conoce a Quien”).
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Notoriedad espontanea de los anuncios emitidos

Recuerdo sin ayuda
(porcentajes)
COMPRESAS EVAX 63,9%0
COLONIA LACOSTE 57,1%
LICOR BAILEYS 56,2%0
ONG FAD 50,2%
THE PHONEHOUSE 44,9%
PROMOCION CD ROSA 34,1%
ASPIRADOR DI-4 33,6%
CREMA L'OREAL 33,0%
AGUA AGATHA RUIZ 32,5%
ONG MEDICOS SIN FRONTERAS 31,6%
BOMBONES NESTLE 24,3%
PILAS DURACELL 23,0%
COLONIA MANGO 21,9%
CANAL COCINA TV 21,0%
SORTEOS DE LOTERIA NAC. 13,7%
CEPILLO DENTAL ORAL-B 13,3%
ADELGAZANTE BIOSLIM 9,5%0
JUEGO DE MESAS QCQ 6,620

Taula 14

Com és sabut, el record d’'un estimul publicitari visionat pot estar condicionat per mdltiples
factors. Un d'ells, ampliament investigat, és la posicié de I'anunci a la série. En general sén
més propensos al record els primers i els darrers anuncis, a causa dels efectes de primacia i de
recéncia caracteristics del funcionament de la memoria.

Aixi, el persistent record de la colonia Lacoste (57,1%), quedaria explicat pel fet que va ser el
darrer dels divuit anuncis emesos i, per tant, es beneficiaria de I'esmentat efecte de recéncia.
Podem assenyalar el mateix pel que fa al quart anunci més recordat, el de la Fundacién de
Ayuda contra la Drogadiccion (50,2%), situat a la darrera posicio del primer tall publicitari.
D’altra banda, I'elevat record de I'anunci del licor Baileys (56,2%) es pot explicar pel fet que
estava col-locat a la primera posicid del primer tall i, per tant, sembla haver-se beneficiat
clarament de I'efecte de primacia.

Un altre factor que condiciona el record és el grau d'implicacié del subjecte amb el tipus de
producte anunciat. En aquest cas, la composicié de la mostra —joves al voltant dels 20 anys-
pot explicar el minso record espontani d’espots com ara el del joc de taula Quién Conoce a
Quién, el del producte per a aprimar Bioslim, el del raspall dental Oral-B o el de la Loteria
Nacional, adrecat a un altre perfil de public objectiu.

Aquest fet explicaria també I'ampli record de I'anunci de compreses Evax —recordem en aquest
sentit que dos tercos de la mostra son dones- o el de la cadena de botigues de telefonia mobil
The PhoneHouse.
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Per tal de complementar les dades anteriors, s’ha valorat igualment la notorietat top of mind
dels anuncis. Aquesta mesura té en compte Unicament el primer record i reflecteix de manera
eficac l'impacte provocat pels diversos estimuls, en aquest cas pels espots televisius, en
I'individu.

A la grafica que es pot veure a continuacio es constata que I'efecte de primacia del que es
beneficia I'anunci de licor Baileys és molt més evident que en el cas del record espontani total.
També resulta molt més evident que en el cas de la mesura del record sense ajuda, els anuncis
de la cadena de botigues de telefonia mobil The PhoneHouse (passa del 5¢ lloc al 3er) i de la
colonia Agatha Ruiz (puja de la 92 a la 52 posicid); en canvi, perd llocs en I'escala I'espot de la
Fundacién de Ayuda contra la Drogadiccion (passa del 4art al 6¢ lloc).

D’altra banda, es pot apreciar que els anuncis del producte per a aprimar Bioslim i el del joc de
taula Quién conoce a Quién no han estat recordats en primera posicié per cap dels enquestats;
és a dir, presenten nul-la notorietat top of mind.

Hem d’afegir, a més, que un 1,8% no va ser capa¢ de recordar cap dels anuncis visionats
(entrada N.S./N.C. a la grafica).

Resulta interessant per a I'estudi assenyalar que I'espot de Bioslim, el del joc de taula Quién
conoce a Quién o el de Mango, entre d'altres, presentaven clars estimuls relacionats amb el

culte al cos que semblen haver passat desapercebuts per la mostra.

Notoriedad top of mind de los anuncios emitidos
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Tot i aix0, el veritable interés de la nostra investigacié rau en la comprovacié de si realment els
anuncis recordats per homes i dones a les diferents zones geografiques analitzades difereixen
significativament. Amb aquesta finalitat hem creat la taula que apareix a continuacio, on es
presenten els resultats desglossats per sexes.

Per tal de facilitar la comparacié, hem cregut convenient incloure una columna addicional que
reflecteix la diferéncia de notorietat publicitaria espontania entre homes i dones per a cadascun
dels anuncis analitzats en I'estudi. A la taula, a més, els anuncis s’han ordenat de més gran a
menor diferéncia.

Les diferencies positives impliquen que el record de I'anunci és més gran entre les dones i les
negatives, forca menys nombroses, entre els homes. Tal com podem observar, hem cregut
necessari ombrejar a la taula les diferéncies que hem considerat més rellevants.

Els resultats indiquen que, per a aproximadament un ter¢ dels anuncis, les diferéncies entre
ambdds subgrups soén importants, essent estadisticament significatives en els casos que

comentem tot seguit:

e Les dones recorden significativament més que els homes I'anunci de bombons Nestle
(p=0.004), potser perqué l'estratégia creativa associa el producte a sentiments i a
emocions més que no pas a fets racionals, questié que, d'altra banda, no justifica

totalment el seu record en dones.

e Les noies també recorden més que els nois els espots de les coldnies Agatha Ruiz de
la Prada (p=0.054) i Mango (p=0.064), dada que es pot explicar pel fet que es tracta de

perfums femenins.

e Es pot considerar igualment significativa a un nivell de confianca del 90% la diferéncia
pel que fa al record del producte per a aprimar Bioslim (p=0.091), també més recordat
per les dones, cosa que sembla corroborar un més elevat grau d’'implicacio d’aquestes

amb aquesta tipologia de producte.
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Notoriedad espontanea de los anuncios emitidos por sexo del encuestado

Recuerdo sin ayuda (porcentajes)
Diferencia
entre
Hombre Mujer subgrupos
BOMBONES NESTLE 12,6% 26,1% 13,5%
AGUA AGATHA RUIZ 26,1% 36,3% 10,2%
COLONIA MANGO 17,6% 26,5% 8,9%
COMPRESAS EVAX 60,5% 67,3% 6,8%0
ADELGAZANTE BIOSLIM 5,9% 11,5% 5,6%
PILAS DURACELL 19,3% 23,9% 4,6%
CANAL COCINA TV 19,3% 23,0% 3, 7%
PROMOCION CD ROSA 33,6% 37,2% 3,6%
SORTEOS DE LOTERIA NAC. 12,6% 15,5% 2,9%
ONG MEDICOS SIN FRONTERAS 28,6% 30,5% 2,0%
ASPIRADOR DI-4 32,8% 34,5% 1,7%
CEPILLO DENTAL ORAL-B 12,6% 13,3% , 7%
LICOR BAILEYS 56,3% 57,1% ,8%
CREMA L'OREAL 31,9% 31,9% -,1%
JUEGO DE MESAS QCQ 5,9% 5,3% -,6%
COLONIA LACOSTE 59,7% 57,1% -2,6%
THE PHONEHOUSE 48,7% 44,2% -4,5%
ONG FAD 60,5% 47,8% -12,7%
a. sjgno positivo indica mayor recuerdo entre las mujeres; signo negativo indica mayor recuerdo entre

los hombres
Taula 15

Per a I'espot de compreses Evax, per al que es podria esperar una més gran diferéncia, cal
remarcar que aquesta €s només de 6,8 punts, essent no significativament estadistica
(p=0.212). Aquest és, curiosament, 'anunci més recordat, tant per homes com per dones.
L’aclariment anteriorment apuntat sobre la preséncia d’'una actriu coneguda —Natalia Verbeke-
a I'anunci, pot estar al darrera de I'explicacio del seu elevat nivell de record, afegit al fet que
Evax és una marca d’amplia notorietat al nostre pais.

D’aquesta manera, el 94% dels enquestats que recordaven I'anunci van manifestat haver-lo vist
amb anterioritat. Contrariament, els homes només recorden significativament un anunci: el de
la Fundacion de Ayuda contra la Drogadiccion (p=0.025).

A la grafica segiient hem representat les diferéncies positives i negatives entre homes i dones

per a la mesura de la notorietat espontania de cadascun dels anuncis.
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Notoriedad espontanea de los anuncios emitidos

Recuerdo sin ayuda:diferencia entre mujeres y hombres (porcentajes)
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Si de l'analisi per sexes considerem només el primer anunci recordat, és a dir, la mesura de
notorietat top of mind, les diferencies entre homes i dones encara son menors. En ambdos
subgrups, I'espot de Baileys es el més recordat amb diferéncia.

Com a unica divergéncia remarcable, s’observa que l'anunci de The PhoneHouse és
lleugerament més recordat en primera posicid pels homes que per les dones, ocupant la
segona posicié per davant de I'anunci d’Evax, que és el segon entre les dones.

En qualsevol cas, a nivell global, les distribucions de notorietat top of mind d’homes i dones no
difereixen (p=0,946).
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Els resultats desglossats per ciutats apareixen resumits a la taula segient:

Notoriedad espontanea de los anuncios emitidos por zona geografica

Badajoz Barcelona Madrid Total
COMPRESAS EVAX 67,9% 60,6% 63,9% 63,9%
COLONIA LACOSTE 61,9% 54,5% 56,5% 57,1%
LICOR BAILEYS 52,4% 51,5% 59,1% 56,2%
ONG FAD 57,1% 42,4% 50,9% 50,2%
THE PHONEHOUSE 60,7% 43,4% 40,5% 44,9%
PROMOCION CD ROSA 28,6% 28,3% 37,9% 34,1%
ASPIRADOR DI-4 42,9% 35,4% 30,1% 33,6%
CREMA L'OREAL 27,4% 35,4% 33,8% 33,0%
AGUA AGATHA RUIZ 51,29% 30,3% 27,5% 32,5%
ONG MEDICOS SIN FRONTERAS | 23,8%6 39,4% 31,2% 31,6%
BOMBONES NESTLE 20,2% 33,3% 22,3% 24,3%
PILAS DURACELL 22,6% 23,2% 23,0% 23,0%
COLONIA MANGO 20,2% 16,2% 24,5% 21,9%
CANAL COCINA TV 17,9% 17,2% 23,4% 21,0%
SORTEOS DE LOTERIA NAC. 15,5% 10,1% 14,5% 13,7%
CEPILLO DENTAL ORAL-B 7,1% 14,1% 14,9% 13,3%
ADELGAZANTE BIOSLIM 6,0% 8,1% 11,2% 9,5%
JUEGO DE MESA QCQ 3,620 11,1% 5,9% 6,6%

Taula 16

Aproximadament per a la meitat dels anuncis emesos, les diferéncies per ciutats son
importants. Sén aquells dels quals hem ombrejat a la taula els resultats obtinguts.

Les diferéncies sén estadisticament significatives (a un nivell de confianca del 90%) pel que fa
als anuncis ombrejats de color blau i, a un nivell molt similar, els que hem ressaltat en color
groc.

Els nivells de notorietat espontania per ciutats de cada anunci apareixen també representats a
la grafica seglient, on es perceben de forma més clara les diferéncies existents per a alguns
anuncis. Aixi, s'observa que els enquestats de Badajoz recorden significativament més que la
resta I'anunci de la colonia Agatha Ruiz de la Prada (p=0.000) i el de la cadena de botigues de
telefonia mobil The PhoneHouse (p=0.005).

També es pot considerar significatiu a un nivell de confianca del 90% el més gran record a la
ciutat de Badajoz de l'anunci de l'aspiradora Di-4 (p=0.089). Molt proper a la significacié
estadistica trobem a més l'elevat record de I'espot de la Fundacion de Ayuda contra la

Drogadiccion (p=0.131) i el menor de I'anunci del raspall dental Oral-B (p=0.182).
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Notoriedad espontanea de los anuncios emitidos por zona geografic:
Recuerdo sin ayuda (porcentajes)
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Altres diferéncies significatives sén les que s’observen per a I'anunci dels bombons Nestle
(p=0.057), el de la ONG Médicos sin Fronteras (p=0.076) i el del joc de taula Quién conoce a
Quien (p=0.096), tots tres significativament més recordats pels enquestats de la capital
catalana que per la resta.

Per la seva banda, els enquestats de Madrid recorden, forca més que la resta, I'anunci de la
promocié del CD de Rosa (p=0.112) i el de la colonia Mango (p=0.209), si bé aquestes
diferéncies només s'apropen de manera irrellevant a la significacié estadistica.

Pel que fa a la mesura del primer record o notorietat top of mind, les diferéncies per ciutat s6n
poc rellevants, tal com s’aprecia a la grafica segiient, en la que tan sols hem representat els set
anuncis que tenen una meés gran notorietat.
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Notoriedad top of mind por zona geografica
Primer recuerdo (porcentajes)
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A les tres ciutats I'anunci de Baileys és el més recordat, tot i que amb molt poca diferéncia pel
que fa al segon, The PhoneHouse, en el cas de Badajoz, i amb molta divergencia pel que fa a
Madrid, on I'espot d’Evax és el segon anunci més recordat. Barcelona ocupa una posicid
intermedia amb un perfil similar al de Badajoz pel que fa als tres anuncis amb una més gran
notorietat top of mind.

A nivell global, doncs, podem afirmar que les distribucions de top of mind de les tres ciutats no
varien (p=0,469); és a dir, a les tres zones geografiques que centren I'estudi, el primer element

que es recorda és sempre el mateix.
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4.- Record publicitari suggerit

El seguent bloc de preguntes del questionari ens ha permés mesurar el grau de notorietat
suggerida o record assistit d’onze dels divuit anuncis visionats pels enquestats, seleccionats
pel contingut vinculat a les variables de I'estudi descrites en linies anteriors.

D’aquesta manera, el principal objectiu d’aquest apartat és determinar les possibles diferéncies
pel que fa al record publicitari entre homes i dones i entre les diferents capitals on es va dur a
terme l'analisi, sempre tenint en compte si el record és facilitat o no oferint una clau de
recuperacio.

En aquest sentit, val a dir que I'ajut aportat per estimular el record dels anuncis va ser la
categoria de producte. Per tant, als participants se’ls va preguntar si recordaven haver vist un
anunci d'una tipologia concreta de producte, i, en aquest cas, se'ls demanava que anotessin la
marca anunciada i que descrivissin I'anunci de forma totalment lliure; és a dir, tal i com el
recordessin. A més, els enquestats havien d’'indicar si I'anunci en qlestié I'havien vist en alguna
ocasi6 anterior a I'experiment. Per no cansar excessivament els participants, se’ls advertia que
només havien d’apuntar aquells anuncis que no haguessin descrit a la pregunta anterior.

Els resultats de notorietat suggerida per a cadascun dels onze anuncis inclosos al video es
mostren a la taula seglent, que recull el percentatge total d’enquestats que van recordar amb
ajuda els anuncis valorats. A la taula, els anuncis s’han ordenat de més a menys notorietat
suggerida, la qual oscil-la des d’'un maxim del 83,2% (minuts musicals de promocié del disc de

Rosa) a un minim del 28,1% (colonia Mango).

Notoriedad sugerida de los anuncios emitidos

Recuerdo con
ayuda

(porcentajes)
PROMOCION CD ROSA 83,2%
COLONIA LACOSTE 79,4%
BOMBONES NESTLE 74,8%
JUEGO DE MESA QCQ 58,0%
CREMA L'OREAL 56,2%
ASPIRADOR DI-4 54,9%
CANAL COCINA TV 54,9%
SORTEOS DE LOTERIA NAC. 53,3%
AGUA AGATHA RUIZ 44,7%
ADELGAZANTE BIOSLIM 33,6%0
COLONIA MANGO 28,1%

Taula 17
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A la taula s’aprecia que a més de I'anunci de Rosa, probablement beneficiat pel fet de tractar-
se d’'un espai promocional de format diferent al de la resta d’anuncis inclosos al video, trobem
també el de Lacoste, recordat per gairebé quatre de cada cinc enquestats i el de Nestle,
recordat per tres de cada quatre. Aquests sén, doncs, els que presenten una més gran
notorietat suggerida. L'explicacié dels elevats nivells de notorietat d'aquests dos anuncis
probablement es troba en el ja esmentat efecte recéncia, en el cas de la colonia Lacoste, ja
que, tal i com ja sabem, aquest era el darrer dels anuncis emesos. En aquest sentit, també cal
afegir que podria haver influit la creativitat de I'anunci, ja que a les imatges apareixia un home
de fesomia atlética totalment nu.

En el cas de I'espot dels bombons Nestlé, és interessant destacar I'efecte notorietat de marca,
ja que la llarga trajectoria publicitaria de la companyia permet 'existéncia d’una forta associacio
d'aquesta marca a la categoria de la ment col-lectiva, ja que per a molts consumidors, parlar de
bombons és parlar de Nestlé.

La taula que podem veure a continuacio presenta els resultats desglossats per sexes. Per tal
de facilitar la comparativa, hem creat una columna addicional que reflecteix la diferéncia de
notorietat publicitaria suggerida entre homes i dones per a cadascun dels anuncis investigats. A
la taula, els anuncis han estat ordenats de més gran a menor diferéncia. Les diferéncies
positives impliquen que el record amb ajut de I'anunci és més gran entre les dones i les
negatives, que sén menors en nimero, que el record és més gran entre els homes.

A la taula hem ombrejat les vuit diferéncies més rellevants, tant d'un signe com d’un altre.

Notoriedad sugerida de los anuncios emitidos por sexo del encuestado

Recuerdo con ayuda (porcentajes)
Diferencia
entre
Hombre Mujer subgrupos
ADELGAZANTE BIOSLIM 21,8% 38,5% 16,6%0
COLONIA MANGO 21,0% 35,4% 14,4%0
AGUA AGATHA RUIZ 36,1% 48,2% 12,1%
CREMA L'OREAL 50,4% 61,1% 10,6%
BOMBONES NESTLE 69,7% 79,2% 9,5%
JUEGO DE MESA QCQ 53,8% 62,4% 8,6%0
SORTEOS DE LOTERIA NAC. 53,8% 57,1% 3,3%
CANAL COCINA TV 60,5% 58,4% -2,1%
COLONIA LACOSTE 80,7% 77,4% -3,2%
PROMOCION CD ROSA 89,9% 85,0% -5,0%0
ASPIRADOR DI-4 60,5% 52,7% -7,8%0

. signo positivo indica mayor recuerdo entre las mujeres; signo negativo indica mayor recuerdo
entre los hombres

Taula 18
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Els tres anuncis més recordats per homes i per dones s6n els mateixos: el dels minuts musicals
de promocié del disc de Rosa, el de la colonia Lacoste i el dels bombons Nestlé. Tot i aixo, tal
com ja hem assenyalat, el nostre interés no rau en el més gran o el menor nivell de notorietat
d’'un anunci, siné en comparar els nivells de record d’homes i dones per al conjunt d'espots
seleccionats i comprovar si realment difereixen significativament. En aquest sentit, hem de
parar atenci6 a la tercera columna de la taula anterior, que és la que reflecteix la diferéncia en
notorietat publicitaria suggerida entre els dos grups per a cadascun dels onze anuncis
estudiats. Aquests resultats es presenten a la grafica seglient:

Notoriedad sugerida de los anuncios emitidos
Recuerdo con ayuda: diferencia entre mujeres y hombres (porcentajes)
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Els resultats indiquen que per a vuit dels anuncis les diferéncies entre ambdos subgrups sén

importants, essent estadisticament significatives en els cinc casos que comentem tot seguit.

Notoriedad los anuncios emitidos por sexo del encuestado: diferencils

Diferencia en Diferencia en
notoriedad notoriedad
espontanea sugerida

ADELGAZANTE BIOSLIM 5,6%6 16,6%
COLONIA MANGO 8,9%0 14,4%
AGUA AGATHA RUIZ 10,2% 12,1%
CREMA L'OREAL -,1% 10,6%
BOMBONES NESTLE 13,5% 9,5%
JUEGO DE MESA QCQ -,6% 8,6%0
SORTEOS DE LOTERIA NAC. 2,9% 3,3%

CANAL COCINA TV 3,7% -2,1%
COLONIA LACOSTE -2,6% -3,2%
PROMOCION CD ROSA 3,6% -5,0%
ASPIRADOR DI-4 1,7% -7,8%

a. sjgno positivo indica mayor recuerdo entre las mujeres; signo negativo indica mayor
recuerdo entre los hombres

Taula 19

Quan se'ls indica la categoria de producte, les dones recorden significativament més que els
homes I'anunci del producte per a aprimar Bioslim (p=0.002), explicacid que pot estar en la ja
esmentada més gran implicacié de les dones amb aquest tipus de producte, i amb la vinculacid
del producte a la insatisfaccié personal que, per defecte, sembla superior en les dones. D’altra
banda, recorden també els espots de les colonies Mango (p=0.006) i Agatha Ruiz de la Prada
(p=0.031), i el de la crema facial L'Oreal, (p=0.057) -tots tres productes exclusivament
femenins- i, en darrer lloc, el dels bombons Nestle (p=0.051), la superioritat del record del qual
entre les dones no sembla tenir una clara explicacio, ja que és un fet que també es repetia en
el cas de la mesura de notorietat espontania o record sense ajuda. Si que hem de destacar que
guan el record és amb ajuda, els anuncis més destacats per les dones estan més en la linia del
culte al cos que en els homes; tot i aixd sense deixar de banda que hem hagut d’oferir una clau
de record per tal que els identifiquessin.

Tot apropant-se a la significacio es troba la diferéncia pel que fa a I'anunci del joc de taula
Quién Conoce a Quién (p=0.122), també més recordat per les dones, i els de I'aspiradora Di-4
(p=0.163) i la promocid del CD de Rosa (p=0.198), en aquests dos Ultims casos, lleugerament
més recordats pels homes.

Comparant amb els resultats de la mesura del record espontani, s’observa I'existéncia d’'un
més gran numero de diferéncies; aixi, amb ajuda, les dones recorden més que els homes la
crema L'Oreal i el joc de taula Quién Conoce a Quién, cosa que no passava amb el record

sense ajuda. Per la seva banda, els homes es diferencien de les dones en el record més elevat
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de 'anunci de l'aspiradora i del CD de Rosa, fet que no passava per a la mesura de notorietat
espontania. No sembla tenir explicacié el fet de perqué els homes, quan se’ls ofereix una clau
de record, fixen amb més precisi6 lI'anunci de l'aspiradora, que precisament mostra la
superioritat de la dona davant 'home.

L’espot en giesti6 mostra un home estirat al sofa mirant la televisio; a I'escena segiient apareix
una dona que, amb una aspiradora, absorbeix la bruticia i, de passada, el marit.

Pel que fa a la notorietat del CD de Rosa, pel que fa al record dels homes no hem trobat cap
explicacio logica, ja que la cantant és més un model de superacid per a les dones que per als
homes, qui I'han recordat més, passant gairebé desapercebuda en el cas de les noies.

A la taula segiient i a la grafica posterior es comparen les diferéncies mesurades entre homes i
dones per als dos tipus de notorietat, amb ajuda i sense, per a cadascun dels onze anuncis
considerats. Hem marcat les diferencies més significatives, en groc aquelles on el record de les

dones és superior, i en blau, aquelles en qué el record més gran és el dels homes.

Notoriedad los anuncios emitidos por sexo del encuestado: diferencias

Diferencia en Diferencia en
notoriedad notoriedad
espontanea sugerida

ADELGAZANTE BIOSLIM 5,6%0 16,6%
COLONIA MANGO 8,9%0 14,4%
AGUA AGATHA RUIZ 10,2% 12,1%
CREMA L'OREAL -,1% 10,6%0
BOMBONES NESTLE 13,5% 9,5%

JUEGO DE MESA QCQ -,6% 8,6%0

SORTEOS DE LOTERIA NAC. 2,9% 3,3%

CANAL COCINA TV 3,7% -2,1%
COLONIA LACOSTE -2,6% -3,2%
PROMOCION CD ROSA 3,6% -5,0%0
ASPIRADOR DI-4 1,7% -7,8%0

& signo positivo indica mayor recuerdo entre las mujeres; signo negativo indica mayor
recuerdo entre los hombres

Taula 20

S’observa que el nivell de record de les dones (tant espontani com suggerit) és superior al dels
homes en quatre anuncis (Bioslim, Mango, Agatha i Nestle) dos dels quals estan molt
relacionats amb el culte al cos. D’altra banda, tal i com comentavem en linies anteriors, destaca
el fet de com per als anuncis de la crema L'Oreal i el joc de taula Quién Conoce a Quién el
record assistit és significativament superior entre les dones i, en canvi, no s'aprecien
diferéncies per al record sense ajuda. Aquests dos anuncis contenen elements relacionats amb
el culte al cos: el primer presenta la model Claudia Schiffer i el segon presenta algun

comportament vinculat als mals habits alimentaris.
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Notoriedad los anuncios emitidos por sexo del encuestado
Diferencias en recuerdo con y sin ayuda
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Grafica 9

En el cas oposat no es troba cap anunci, és a dir, els homes no recorden més que les dones
cap tipus d’anunci en cap de les dues tipologies de mesura (amb i sense ajut); si bé, tal com
explicavem, amb ajuda recorden significativament que les dones els anuncis de promocié del
CD de Rosa i el de I'aspiradora Di-4.

A la grafica seglient hem representat els onze anuncis sobre un pla de dues dimensions fent
servir com a coordinades les diferéncies trobades entre homes i dones per a les dues mesures
de notorietat. Els quatre anuncis més recordats per les dones se situen en el quadrant superior
dret, on a més apareix un cinqué espot, el de la Loteria Nacional, si bé amb diferéncies
estadisticament no significatives.

El quadrant oposat, I'inferior esquerre, recull els anuncis més recordats pels homes. En aquest
cas, només un, el de la colonia Lacoste, no comentat anteriorment perqué les diferéncies pel

gue fa a les dones s6n minimes i, per tant, poc significatives.
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Grafica 10

La ubicacid en els dos quadrants restants implica que I'espot es troba en un dels dos tipus de
mesures mes recordats i, en l'altre menys, dins de cada subgrup. Aixi, per exemple, el CD de
Rosa és, amb ajuda, més recordat pels homes i, sense ajuda, per les dones.

Aquesta dada relativitza la diferéncia que haviem percebut amb anterioritat i que no semblava
tenir explicacié. Les dones recordaven més I'espot de la cantant de manera espontania, mentre
gue els homes ho feien de forma suggerida.

Els resultats en notorietat suggerida desglossats per ciutats apareixen resumits a la taula
seglient. Per a la majoria dels anuncis emesos, les diferencies per ciutat son significatives; sén
aquells que a la taula apareixen ombrejats, essent les diferéncies estadisticament significatives
a un nivell de confianca del 99% en els anuncis ombrejats en color blau i a un nivell del 95%

aquells espots que s’han ressaltat en color groc.
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Notoriedad sugerida de los anuncios emitidos por zona geogréafica

Badajoz Barcelona Madrid Total
PROMOCION CD ROSA 86,9%0 72, 7% 85,9% 83,2%
COLONIA LACOSTE 92,9% 80,8% 74,7% 79,4%
BOMBONES NESTLE 89,3% 69,7% 72,1% 74,8%
JUEGO DE MESA QCQ 60,7% 55,6% 58,0% 58,0%
CREMA L'OREAL 57,1% 51,5% 57,6% 56,2%
ASPIRADOR DI-4 78,6%0 56,6% 46,8% 54,9%
CANAL COCINA TV 58,3% 37,4% 60,2%0 54,9%
SORTEOS DE LOTERIA NAC. 45,2% 43,4% 59,5% 53,3%
AGUA AGATHA RUIZ 61,9% 44,4% 39,4% 44,7%
ADELGAZANTE BIOSLIM 27,4% 36,4% 34,6% 33,6%
COLONIA MANGO 23,8% 20,2% 32,3% 28,1%

Taula 21

Els nivells de notorietat suggerida per ciutats de cada anunci apareixen representats a la
grafica seguent, on es perceben de forma més clara les diferéncies existents per a determinats
anuncis. Aixi, els enquestats de Badajoz recorden significativament més que la resta
determinats anuncis, en concret el de l'aspiradora Di-4 (p=0.000), el de l'aigua de colonia
Agatha Ruiz de la Prada (p=0.001), el de la colonia masculina Lacoste (p=0.001) i el dels
bombons Nestle (p=0.003).

39



Notoriedad sugerida de los anuncios emitidos por zona geografic
Recuerdo con ayuda (porcentajes)
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Grafica 11

Altres diferéncies significatives son les que s’observen pel que fa als anuncis de Loteria
Nacional (p=0.006) i el de la coldnia Mango (p=0.045), en aquest cas amb més gran nivell de
record assistit entre els enquestats de Madrid. Pel que fa als enquestats de Barcelona els
resultats indiquen que recorden menys que la resta, de forma significativa, I'anunci del Canal
Cocina TV (p=0.000) i el de la promoci6 del CD de Rosa (p=0.007).

En termes globals, és a dir, considerant les dues tipologies de mesures, els enquestats de
Badajoz recorden significativament més que la resta els anuncis de Agatha Ruiz de la Prada i
de l'aspiradora Di-4.

Per la seva banda, els de Madrid recorden més el de la colonia Mango i el de la promocié del
CD de Rosa, aquest darrer en comparaciéo amb els de Barcelona. Finalment, a la ciutat comtal
es recorden menys, en general, els anuncis de Rosa, de la colénia Mango i el de Loteria
Nacional.

Ens crida l'atencié el fet que una explicacié per a la diferencia del grau de record entre
Barcelona i la resta d’Espanya és que no hi ha diferéncies significatives en el record de cap
anunci, pero si que n’hi ha en el NO RECORD de determinats anuncis que apareixen vinculats
al concepte d’Espanya, com ara el CD de Rosa. Recordem que la cantant és coneguda a tot el
territori nacional com a Rosa de Espafia i que, pel que fa al de la loteria, es tracta del sorteig de

Loteria Nacional.
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5.- Factors d’ influencia en el benestar personal

En darrer lloc, el nostre estudi inclou una analisi de la importancia de tot un seguit de factors
individuals i socials pel que fa al benestar dels joves. Amb aquest objectiu, varem demanar als
enquestats que valoressin la importancia d’'un conjunt d’onze aspectes en el seu nivell de
benestar personal. Vam fer servir una escala de cinc posicions que oscil-lava des de la posicid
“no m'influeix gens” (valorada amb un 1) fins a la posicio “m’influeix molt” (valorada amb un 5).

A la taula que apareix a continuacié6 es mostra la influéncia mitjana dels onze factors
considerats per al total de la mostra. Apareixen ordenats de més a menys influéncia i s’hi inclou
també la desviacié estandard, aixi com d’altres elements estadistics de tendéncia central com

sén la mitjana i la moda.

Factores de influencia en el bienestar personal

Desviacion

Media estandar Mediana Moda
La confianza en si mismo 4,01 1,261 Bastante Mucho
Tener una pareja a la que le guste como soy 3,94 1,235 Bastante Mucho
La familia 3,90 1,213 Bastante Mucho
Los amigos 3,86 1,186 Bastante Mucho
Mantener un peso estable comiendo normal 3,10 1,248 Algo Algo
La informacién sobre "culto al cuerpo” 2,96 1,072 Algo Algo
La obsesion con algunas partes del cuerpo 2,57 1,175 Algo Algo
Los anuncios de productos de belleza 2,23 1,106 Poco Nada
Los modelos de los anuncios de publicidad 2,22 1,077 Poco Nada
Los anuncios de productos light 2,01 1,176 Poco Nada
Las modelos de pasarela 1,92 1,042 Poco Nada

Taula 22

S’observa l'existéncia de tres grups de factors forga ben delimitats: un primer grup de factors
sén els considerats forca o molt important per als joves. En aquest grup s’hi inclouen
I'autoconfianca, el fet de tenir una parella que els accepti tal i com soén, la familia i els amics; és
a dir, 'autoestima i 'ambit social més proper.

Un segon grup esta format per factors amb una influéncia mitjana en la sensacié de benestar
dels joves, en concret es tracta de tres aspectes que incideixen en el pla fisic o corporal de
lindividu. Son el poder mantenir un pes estable menjant amb normalitat, la informacié sobre el
culte al cos i I'obsessié pel propi cos.

A la part baixa de la taula apareix un tercer grup de factors poc o gens influents en el benestar
dels joves, ja que estan vinculats més aviat a I'ambit informatiu. Aixi, els enquestats manifesten
gue els anuncis de productes light i de bellesa, aixi com els models publicitaris i de passarel-la
gue poden trobar als mitjans de comunicacio, no els influeixen practicament gens en el seu

benestar personal.
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La taula seguent mostra la influencia mitjana del conjunt de factors diferenciant entre homes i
dones. A més, a la tercera columna s’ha calculat la diferéncia d’influéncia mitjana dels diferents
factors entre homes i dones. A la taula, els onze factors s’han ordenat segons aquesta
diferéncia, de més gran a més petit, amb I'objectiu de facilitar I'analisi comparativa.

Les diferéncies positives indiquen que el factor és més influent en les dones i les diferéncies

negatives que el factor és més influent per als homes.

Factores de influencia en el bienestar personal por sexo del encuestado

Influencia media

Diferencia
entre

Hombre Mujer subgrupog
Los anuncios de productos de belleza 1,67 2,56 ,892
Los anuncios de productos light 1,60 2,23 ,638
La obsesion con algunas partes del cuerpo 2,24 2,73 ,492
Mantener un peso estable comiendo normal 2,77 3,22 ,451
Las modelos de pasarela 1,68 2,06 ,384
La informacién sobre "culto al cuerpo” 2,73 3,05 ,323
Los modelos de los anuncios de publicidad 1,99 2,26 ,265
Tener una pareja a la que le guste como soy 3,96 3,92 -,047
La familia 3,95 3,89 -,057
La confianza en si mismo 3,95 3,88 -,068
Los amigos 3,90 3,75 -,150

& Diferencias positivas indican que el factor tiene mas influencia en las mujeres. Diferencias negativas que la
influencia es mayor en los hombres

Taula 23

L'analisi inferencial de diferéncia de mitjanes realitat ens permet afirmar que set dels onze
aspectes estudiats (els marcats en blau) influeixen significativament més en les dones que en
els homes. Aixi, clarament, semblen influir més en elles els anuncis tant de productes de
bellesa (p=0.000) com de productes light (p=0.000); també influeixen forca aspectes com ara
I'obsessio per algunes parts del propi cos (p=0.000) i el fet de poder mantenir un pes estable
menjant amb normalitat (p=0.001). Altres tres factors pels que s’'aprecien diferéncies
significatives, tot i que no semblen ser tan importants, i que afecten més a les dones, son els
relatius a la preséncia de models als mitjans de comunicacid, tant de passarel-la(p=0.002) com
publicitaris (p=0.035), i la informacié sobre culte al cos (p=0.010).

A la banda contraria, a nivell mostral s’observa que els homes només semblen donar més
importancia que les dones als amics, si bé aquesta diferéncia no és significativa a nivell
poblacional (p=0.281). Per a la resta de factors, la confian¢a en un mateix (p=0.656), la familia
(p=0.688) i el fet de tenir una parella que els accepti tal com son (p=0.743), no existeixen
diferéncies entre sexes.

Per tal de facilitar la visi6 de les semblances i diferéncies existents entre dones i homes pel que

fa al benestar personal i els factors que els influeixen, hem representat les diferéncies a la
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grafica que podem veure a continuacié. Les barres que sobresurten cap a la dreta indiquen els
aspectes que més afecten les dones en comparacié als homes. Les barres que sobresurten

cap a I'esquerra, els elements que més afecten a ells.

Factores de influencia en el bienestar personal por sexo del encuestado
Diferencia entre hombres y mujeres (medias)
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Los anuncios de productos light = 0,64
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Las modelos de pasarela = 0,38
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Finalment, s’'analitza la influencia del conjunt de factors, diferenciant entre les tres arees
geografiques a les quals s’ha desenvolupat la investigacié. Els resultats mitjans per ciutat es
recullen a la taula seglient. S’aprecia que a la majoria dels factors considerats se’ls déna una
importancia similar a les tres ciutats. Tan sols pel que fa a tres factors, els ombrejats en blau a
la taula, s’han mesurat diferéncies estadisticament significatives. Es tracta de I'autoconfianca
(p=0.000) i els models d'anuncis publicitaris (p=0.054), ambdds més influents a Barcelona;
d’'altra banda, els anuncis de productes de bellesa (p=0.001), que tenen més influéncia a
Madrid.
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Factores de influencia en el bienestar personal por zona geografica

Influencia media

Badajoz Barcelona Madrid Total
La confianza en si mismo 3,62 4,37 4,00 4,01
Tener una pareja a la que le guste como soy 3,77 3,97 3,99 3,94
La familia 3,83 3,84 3,94 3,90
Los amigos 3,73 4,05 3,83 3,86
Mantener un peso estable comiendo normal 2,87 3,23 3,13 3,10
La informacién sobre “culto al cuerpo™ 2,87 3,05 2,96 2,96
La obsesién con algunas partes del cuerpo 2,52 2,64 2,57 2,57
Los anuncios de productos de belleza 1,88 2,12 2,38 2,23
Los modelos de los anuncios de publicidad 1,99 2,37 2,24 2,22
Los anuncios de productos light 1,87 1,97 2,06 2,01
Las modelos de pasarela 1,80 1,87 1,98 1,92

Taula 24

Per a dos factors més, ressaltats en color groc, s'aprecien diferéncies que ratllen la significacio
estadistica a un nivell de confianga del 90%: sén el fet de poder mantenir el pes (p=0.131) i els
amics (p=0.156), també amb més importancia a Barcelona. Aquests resultats es perceben de

forma clara a la grafica seguent:

Factores de influencia en el bienestar personal por zona geografica
Influencia media
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Los modelos de los anuncios de publicidad =
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La informacién sobre "culto al cuerpo™ =

Mantener un peso estable comiendo normal =

Los amigos =

La familia =

Tener una pareja a la que le guste como soy
celona

La confianza en si mismo - 3,62 14,37
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Grafica 13
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Per completar I'estudi hem realitzat una analisis de components principals sobre els onze
factors d'influéncia en el benestar de las joves valorats en I'enquesta, amb la finalitat de
sintetitzar-los en unes poques dimensions subjacents. Els estadistics de KMO (0,865) i Barllett
(p=0,000) calculats sobre les dades inicials confirmen la idoneitat de I'analisi.

La taula que podem veure a continuacié6 mostra el poder explicatiu de les tres dimensions o
components extrets per a I'andlisi. El criteri seguit ha estat el de retenir les dimensions amb
autovalors superiors a la unitat. En el seu conjunt, els tres components extrets expliquen el
66,20% de la varianca original de les onze variables originals mesurades a la mostra. Per tant,
estem reduint el problema d'onze a tres variables, perdent un 33,80% de la varianca total o
informacid inicial.

A la seguient imatge es poden objectivar les comunalitats de cadascuna de les onze variables
originals, després de I'extraccio. En realitat aquestes representen una mesura de la bonanca de
I'ajust aconseguit pels components principals en relacié a les variables inicials.

S'observa que I'ajust és mitja, oscil-lant des d'un maxim del 74% per a la variable “els models

dels anuncis publicitaris”, a un minim del 50% per a la variable “la informacio sobre culte al

cos”.
Comunalidades: bondad de ajuste
Inicial Extraccion
Los modelos de los anuncios de publicidad 1,000 , 742
Las modelos de pasarela 1,000 ,740
Mantener un peso estable comiendo normal 1,000 ,713
La familia 1,000 ,710
Los anuncios de productos light 1,000 ,686
Los amigos 1,000 ,679
La confianza en si mismo 1,000 ,666
La obsesion con algunas partes del cuerpo 1,000 ,628
Tener una pareja a la que le guste como soy 1,000 ,620
Los anuncios de productos de belleza 1,000 ,596
La informacion sobre "culto al cuerpo” 1,000 ,502

Metodo de extraccién: Andlisis de componenetes principales

Taula 25

La matriu factorial o de components (taula seguent) recull les carregues factorials de cada
variable en les tres dimensions extretes. Aquestes carregues poden considerar-se com a
correlacions entre la variable i la dimensi6, d’aqui que permetin donar un significat a la
dimensié en termes de les variables originals amb més gran carrega o correlaci6 amb la
mateixa. Per afavorir la interpretacié de les tres dimensions extretes, a més d'ordenar les
carregues de més gran a meés petita, hem eliminat totes aquelles inferiors a 0.30 en valor

absolut, por considerar-les no significatives.

45



Matriz de componentes rotados

Componentes
1 2 3

Los amigos ,821

La familia ,817

La confianza en si mismo , 795

Tener una pareja a la que le guste como soy , 745

Los anuncios de productos light , 786

Mantener un peso estable comiendo normal ,315 , 778

La obsesion con algunas partes del cuerpo ,710 ,303
Los anuncios de productos de belleza ,592 ,491
La informacioén sobre "culto al cuerpo” ,530 ,419
Los modelos de los anuncios de publicidad ,816
Las modelos de pasarela ,801

Método de extraccion: Anélisis de Componentes Principales.
Método de Rotacién: Varimax con Kaiser.

Taula 26

El primer component o dimensié explica el 24,81% de la varianga total i, en aquest sentit, es
pot dir que condensa els quatre factors considerats pels joves com de “molt importants per al
seu benestar personal”. S6n els relatius a les relacions socials d’amistat, familiars i de parella, a
més de I'element d’autoestima personal o autoconfianca.

La segona dimensio (23,72%) agrupa un conjunt de factors relacionats amb I'aspecte fisic dels
joves que poden condicionar el seu benestar o felicitat (el seu pes corporal i I'acceptacio del
seu cos), juntament a aquells que apareixen associats a un altre grup relatiu a la influéncia de
la publicitat de productes vinculats al culte al cos (anuncis de productes light i de bellesa) i de la
informacid, en general sobre aquesta matéria.

El tercer i darrer factor, que explica el 17,67% de la varianca original, es correlaciona fortament
amb dues variables molt relacionades entre si i mal representada a les dues primeres
dimensions, referides a la preséncia als mitjans de comunicacié de models de fisics que ratllen
la perfeccio, bé siguin de passarel-la, bé siguin publicitaris. Cal destacar dues variables
addicionals, amb correlacions mitjanes en aquest tercer component: les relacionades amb la
importancia dels anuncis de productes de bellesa i la de la informaci6 sobre el culte al cos;
dades que, d'altra banda, ajuden a definir també el significat d’aquesta dimensio.

Aixi doncs, es posa de manifest que aquells enquestats qui es diuen influits pels models, també
ho estan per la publicitat de productes de bellesa i per la informacié sobre el culte al cos, en
general.

Finalment, presentem tot un seguit de grafiques de dispersié en les que apareixen representats
la totalitat de joves que han participat en I'estudi, segons els valors que prenen per a les tres
components principals extretes a I'analisi.

El primer d’aquests components, com ja hem vist, es pot entendre com a la importancia donada
a les relacions socials i a l'autoestima, el segon, com a la importancia de I'aspecte fisic i la

informacid referida al mateix i, el tercer, com a la influencia dels models publicitaris i de
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passarel-la. En aquest sentit, hem creat un pla per a cadascun dels subgrups estudiats, tant de
la variable sexe com de la variable zona geografica i per a les combinacions del primer i del
segon component i del segon i el tercer.

A la grafica segiient, que creua el primer i el segon dels components, els quadrants es poden
interpretar de la manera segient: I'inferior esquerre és on es situen els joves que afirmen que
asseguren que ambdos tipus de factors els influeixen poc. En canvi, I'oposat, el superior dreta,
és el dels joves que consideren ambdds factors molt importants. S’observa que el navol de
punts de les dones tendeix a concentrar-se en aquesta zona.
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En els altres dos quadrants se situen aquells individus per a aquells qui un dels factors és
important, perd que no consideren d’interés l'altre. D’aquesta manera, al quadrant superior de
la dreta, s’'ubiquen aquells que valoren molt I'aspecte fisic i poc les relacions socials. Podem
observar que s6n fonamentalment dones les qui ocupen aquestes posicions. Contrariament, al
quadrant inferior dret es posicionen aquells qui diuen sentir-se influits per les seves relacions
personals i per la seva autoestima, pero no pel seu aspecte fisic o per les informacions que li
arriben sobre aquesta questié. A la grafica s’aprecia que la majoria dels homes s’autoclassifica
en aquest quadrant.

En definitiva, i en resum, s'objectiva que a les dones semblen preocupar-les més que als
homes el seu aspecte fisic i els anuncis que emfasitzen aquesta questid, essent ambdds
aspectes influents en el seu benestar personal.

En realitzar aquesta mateixa analisi diferenciant entre ciutats, obtenim la grafica segiient, on
s’aprecia que els navols de punts de les tres ciutats sén molt similars i, per tant, no es poden
afirmar diferencies significatives entre el que fa sentir bé als joves de cadascuna de les tres

ciutats que integren I'estudi.
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Les dues darreres grafiques creuen el segon i el tercer component; és a dir, aquells vinculats a
la influencia de I'aspecte fisic i del contingut dels mitjans de comunicacié relacionats amb el
culte al cos i la bellesa. Tot seguint el mateix sistema d’analisi, podem veure que al quadrant
inferior esquerre s'ubiquen aquells que afirmen que ambdues tipologies de factors els influeixen
poc. En canvi, I'oposat, el superior dret, és el dels joves que consideren ambdos factors molt
importants en el seu benestar.

S’observa que el navol de punts dels homes tendeix a concentrar-se en el primer d’ells; és a
dir, la majoria d’ells no es consideren afectats pel seu aspecte fisic, ni pels anuncis relacionats,
ni per la presencia de models als mitjans. En canvi, no es pot dir el mateix pel que fa a les

dones, objectivant-se una més gran preséncia de les mateixes cap a la part superior, tant dreta
com esquerra del pla.

Hombre Mujer
¢
¢+ * M
c . . %o ¢
© 2,00 @ - . o te ¢
8 & + e FORS i ¢ s *
I ¢ Tt $
= + e ¢ e
(=] @ & % ¢
“ @ $ 9* >
£ ® o ® ° ® T »z oF RS
oy ¢
] o 8 *, eee;%og’;g .
o b ® @ S i "
b @ ®a ®e s et +
= & . te e + % + M
@ 0,0 T . o & F
S * g % * MR AR TP
8 e @ %, e 4 # e ot I °
o @@3@@ & ® %%W$w$§‘#’¢ *
@ @ ® oo ® ¢ s % e
3 L @ N te
.. @ te L te
N ® g o @ s
E‘ @ ® ¢
a -2,00 -
LI ¢
I I I I
-2,00 0,00 2,00 4,00 -2,00 0,00 2,00 4,00
Dim. 3: Modelos Dim. 3: Modelos
Grafica 16

L’analisi per ciutat que es resumeix a la grafica que apareix a continuacié no revela diferéncies
significatives entre les capitals integrants de I'analisi, essent els navols de punts molt similars
en els tres casos. Es confirma, doncs, la conclusio ja esmentada que el factor geografic no

sembla incidir pel que fa a les preocupacions dels joves i si, tal com hem vist, el factor génere.
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CONTRAST D’HIPOTESIS

HIPOTESI 1. El record publicitari de productes relacionats amb el culte al cos és superior en

poblacié femenina que entre el col-lectiu masculi.

Tenint en compte els resultats aportats a l'apartat anterior, podem confirmar la hipotesi
plantejada al principi de la investigacié a causa que, sobretot en el record suggerit, la mostra
femenina recordava els anuncis de al culte al cos o bé els relacionats amb tal objectiu, en major
grau que els homes.

Hem de destacar, pero, que en termes generals de tota la mostra no eren aquests anuncis la
primera opcié de record. D'altra banda, assenyalem també que, al marge de la publicitat, els
protagonistes de la serie televisiva a la qual vam incloure la bateria d’anuncis seleccionada per

al treball, no eren recordats per cap dels dos grups pel seu atractiu.

HIPOTESI 2. El record de publicitat de culte al cos és superior a tota la mostra que el de

qualsevol altre tipus de publicitat.

No es confirma la hipotesi inicial ja que els anuncis més recordats per ambdés grups, els que
ocupen el top of mind de la mostra no eren precisament els de culte al cos, sin6 aquells que
estaven relacionats amb el public objectiu al qual s'adrecaven com, per exemple, el de
compreses Evax, entre d’altres. D’altra banda, cal dir que els anuncis col-locats en primera o en
darrera posicio dels blocs van ser més recordats i que, en algun cas, es va afegir a aquest fet el
cas d’'una creativitat clarament diferenciada de la resta, com és el cas de I'espot de Lacoste, on
apareix un home nu, que és més recordat entre els nois quan s’'ofereix alguna clau de record a

la mostra.

HIPOTESI 3. La publicitat no és determinant en el benestar de la mostra, per damunt daltres

factors socials i altres consideracions de caire més personal.

Al marge de I'exposicié a la TV, els factors més determinants en la satisfaccié de la joventut
s’orienten a questions familiars, d’amistat i autoestima. Tot i aix0, existeixen diferéncies entre
homes i dones a I'hora de valorar estimuls de culte al cos com a influents en la satisfaccié dels
joves, ja que el sexe femeni esta més orientat a aquesta influéncia que el masculi.

Aquesta dimensié sembla estar relacionada amb qiestions referents a la publicitat de culte al
cos i, també, amb la moda.

Cal assenyalar que aquests dos aspectes, publicitat i moda, sén diferenciats per la mostra en
dues dimensions relacionades, perd diferents; motiu pel qual es destaca la necessitat de

diferenciar la mesura d'influéncia de diferents factors socials per separat.
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CONCLUSIONS

1. Lainfluencia de la televisi6 i la publicitat audiovisual en la satisfacci6 corporal d’homes i
de dones, mesurada a través del record, és diferent en la poblacié6 masculina i la
femenina. La mostra femenina és més donada a consideracions estétiques i al record

d'aquells anuncis vinculats, en una o altra mesura, al culte al cos.

2. Cal destacar que el record d’anuncis de culte al cos no s’aprecia de forma majoritaria
quan el record és espontani, sind que és més aviat al contrari: aquest fet es produeix
quan el record és suggerit. Aquest fet posa de manifest que cal un estimul extern a
mode de reforg per tal que, conscientment, les dones declarin un record més gran pel

que fa a aquesta tipologia d’anuncis.

3. Els homes no semblen influits, ni en el record espontani ni en el suggerit, per aquesta
tipologia d’anuncis, siné per espots més propis de les questions caracteristiques del
seu entorn social, en tant que joves. Com a exemple podriem citar, entre d’altres, la
campanya contra la droga, els anuncis de begudes alcohodligues o els espots de

telefonia mobil, presents també a les primeres posicions del record de les noies.

4. En linies generals, no sembla haver diferéncies significatives entre les diferents zones
geografiques on s’ha dut a terme I'estudi. Tot i que aquesta variable no s’havia inclos
inicialment com a determinant de l'estudi, s’ha decidit incloure a posteriori, sense

obtenir diferéncies remarcables.

Tal com esmentavem al principi d’aquest treball, les conclusions d’aquesta investigacio ens
permeten, d'una banda, avancar en una linia d'investigacio incipient en el nostre pais, a la
vegada que anar constituint grups d’investigacid interuniversitaris i interdisciplinaris. D’altra
banda, cal esmentar un fet que considerem de gran importancia: anar delimitant la relacié que
es pot establir entre la publicitat i els Trastorns del Comportament Alimentari (TCA).

Tal com s'infereix de la seva lectura, aquestes conclusions ens allunyen del discurs, que
podem qualificar ja de simplista i de mancat de fonament cientific, en el que s’estableix una
relacié causa-efecte entre publicitat i TCA; ans al contrari, van en la linia de les que ja van
arribar Alvarez i Carrillo (2005), segons les quals la preséncia de la publicitat és un factor, en
comparacié amb d'altres del context social, amb poca influéncia quan es pren la decisié de
perdre pes. Aquestes mateixes conclusions, pero, ens indiquen que en aquests estudis s’ha de
tenir molt en compte la perspectiva de génere.

En darrer lloc, cal afegir que els resultats als quals arriba el present treball, no deixen de ser un
pas més en una linia d’investigacio, donada la seva transcendéncia social, en la qual s’ha de

seguir avangant.
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Material utilitzat

Com hem explicat al llarg de les pagines precedents, les eines emprades per dur a terme la
present investigacié han estat, d’'una banda, I'emissié d'un capitol de la série nord-americana
Friends —préviament manipulat per tal d'inserir-hi en la pausa publicitaria- determinats espots
d’interés per a la recerca- i, de Il'altra, un qiestionari amb les preguntes que han servit per
desenvolupar la recerca.

A continuaci6 reproduim I'enquesta en questid, aixi com una breu descripcié de cadascun dels
espots inclosos en el visionat, tot destacant les seves caracteristiques més importants.

De la mateixa manera que les grafiques que conformen el present treball, el gliestionari també
esta en Llengua Espanyola, donat que originalment i donada la procedéncia geografica dels

membres de I'equip d’investigacio, el treball es va redactar en aquesta llengua.

1.- Visionat

El visionat previ al questionari es va centrar en un capitol de la série televisiva Friends
pertanyent a la setena temporada de les deu en que aquesta produccié de Warner Bros
Studios es va emetre.

L'acci6 es centra en els preparatius del casament entre dos dels protagonistes, Monica i
Chandler, i en totes les situacions que es van succeint de forma paral-lela a I'esdeveniment
central.

L’'embaras d'un dels personatges —Rachel-, la desaparicio del nuvi hores abans del casament o
I'abséncia de I'amic que ha d'oficiar la cerimonia s6n alguns dels embolics que conformen la
trama argumental del qué va ser en el seu moment un dels capitols més esperats de la
temporada.

Cal assenyalar en aquest sentit que, malgrat que els integrants de la mostra afirmaven haver
vist diverses vegades el capitol, tal com hem esmentat al llarg de I'analisi, aquests es van

implicar plenament en el visionat del mateix.

D’altra banda, en relacié als anuncis insertats a les pauses publicitaries de la série, val a dir
gue vam considerar la necessitat d'intercalar aquells que tenien una clara vinculacié al culte al
cos amb aquells que, tot i no estar directament relacionats amb la qiiestio, pel tipus d’audiencia
al que s'adrecava el capitol de la série, bé podrien haver format part de I'estratégia de

planificaci6 de determinats anunciants.
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D’aquesta manera, les peces incloses al visionat sén les seglents:

- Aspiradora Di-4

- Bombons Nestlé

- Canal Cocina TV

- Colonia Agatha Ruiz de la Prada

- Colonia Lacoste

- Colonia Mango

- Complement dietétic Bioslim

- Crema hidratant L'Oreal

- Joc de Taula “Quién conoce a quién”
- Loteria Nacional

- Promocié CD Rosa

Aspiradora Di-4: Espot que basa la seva creativitat en el poder de succié del producte
anunciat. Les primeres seqiiéncies de I'espot mostren un home estirat al sofa mirant la
televisio, envoltat de desordre i de bruticia. En les seglents imatges es veu com la seva dona
arriba a casa i, després d'uns primers instants de clara desesperaci6, comenga a netejar amb
I'aspiradora Di-4. L'aparell aspira la bruticia en questié de segons, enduent-se també I'home

que segons abans jeia al sofa.

Bombons Nestlé: En la linia que I'empresa acostuma a utilitzar per a les campanyes
publicitaries dedicades als bombons, Nestlé recorre a una estratégia purament emocional
basada en el fet de com un bomb6 és motiu més que suficient per produir un somriure.
D’aquesta manera, I'anunci reflecteix la diversitat del puablic objectiu del producte, mostrant

situacions quotidianes.

Canal Cocina TV: Anunci que, a banda de donar a conéixer aguest canal tematic, té com a
intencié posar la cuina a I'abast de tothom, ja que la creativitat utilitzada en I'espot destaca
especialment la facilitat a I'hora de preparar les receptes més complicades. El public objectiu
perseguit és un segment de poblacié d’entre 30-50 anys de nivell socioeconomic mitja-alt i

d’entorns preferentment urbans.

Colonia Agatha Ruiz de la Prada: Espot publicitari forca adequat a la mostra femenina
seleccionada per a l'experiment, ja que persegueix un public objectiu femeni de
caracteristiques psicosocials similars als de les integrants de I'estudi. L'estrategia creativa de
I'anunci es basa la utilitzacié d’escenaris coloristes, frescos i vitals, on el perfum apareix com a

un element integrat en la propia trama argumental de I'espot.
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Colonia Lacoste: De forma similar a I'anterior, aguest anunci s'adre¢a a un segment de
poblacié masculina de caracteristiques molt similars al que integra, en bona part, la mostra; és
a dir, nois d’entre 20 i 30 anys de nivell socioeconomic mitja, mitja-alt, habitants en entorns
preferentment urbans.

L'espot en qiiestié es desmarca clarament de tots els anuncis de colonia masculina fets fins el
moment, ja que mostra el nu integral posterior d’'un home recolzant-se en la idea de frescor,
atreviment i ruptura amb la tradicié que, en un clar paral-lelisme amb el perfum, vol mostrar

I'estratégia creativa.

Complement dietétic Bioslim: Malgrat que el producte anunciat es presenta com a un
complement alimentari per a dietes hipocaloriques, el fet cert és que les imatges el revelen com
a un “absorbidor del greix”, tal com denota el claim que les acompanya. Bioslim, d’aquesta
manera, es revela com a un producte per aprimar |, per tant, clarament vinculat a les practiques
publicitaries de culte al cos que centren el nostre estudi. Basant-se en arguments emocionals
per al public objectiu al qual s'adrega, I'espot en questié barreja les imatges d'una bascula, amb
les expressions de cansament de les persones que hi apareixen. Val a dir que el discurs verbal
emprat és clarament pseudocientific, tot al-ludint estudis validats internacionalment, juntament

amb les caracteristiques naturals del producte.

Crema hidratant L'Oreal: Basant-se en la férmula habitual del testimonial a partir d’'un
personatge famés, L'Oreal adreca la seva campanya a un public objectiu d’entre 25-35 anys,
vinculat, per tant, molt de passada, al grup de poblacié que centra el nostre estudi. De tota
manera, cal assenyalar com la creativitat utilitza el mecanisme de transferéncia afectiva per tal
d’'impactar en el segment poblacional perseguit. Cal destacar especialment el claim utilitzat per
'anunciant i que, d’alguna manera, s’ha convertit en un classic en les seves campanyes: un

“perqué tu ho vals”, hereu directe del ja tradicional “Because | worth it”.

Joc de taula “Quién conoce a quién”: Anunci que mostra un grup d’amics en situacio
distesa, intentant descobrir els secrets més amagats dels seus companys de joc. Espot de
creativitat molt basica que apel-la simplement a allo ladic i a la diversi6. Cal assenyalar que el

nostre grup de referéncia s’adequa plenament al pablic objectiu de I'espot publicitari.

Loteria Nacional: De manera general aquest anunci recorda als espectadors la diversitat de
sorteigs que integren la Loteria Nacional al llarg de tot I'any. D’aquesta manera, la creativitat es
basa directament en les emocions, mostrant situacions de felicitat gracies als premis atorgats
pels diferents sorteigs. El segment poblacional perseguit és d’edats més madures que les dels

integrants de la nostra mostra.

Promocié CD Rosa: Coincidint amb el llangcament del segon CD de la cantant, I'anunci és, en

realitat, la promocié dels diversos temes que integren el producte. A excepcié de una clara
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invitaci6 a la compra del disc per part de la propia autora, val a dir que l'anunci basa
practicament tot el seu contingut en la musica i en els fragments dels diferents videoclips
resultants del CD. Cal assenyalar que, en aquest sentit, el public objectiu encaixa amb la
mostra seleccionada i que, els propis enquestats, reconeixien haver vist I'espot diverses

vegades.
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2.-QUESTIONARI

Encuesta dirigida a jovenes residentes en Espaia

Buenos dias / tardes.

Estamos realizando un estudio para evaluar las actitudes y reacciones de los jovenes. Por ello, te
pedimos que respondas a unas cuestiones relacionadas con la emisiéon que acabas de ver y que te

llevara s6lo unos minutos. Tu opinion sera de gran ayuda para los objetivos de la investigacion.

MUCHAS GRACIAS POR TU COLABORACION

1.- ¢Recuerdas el nombre de la serie que has visto?

2.- (Te ha gustado el capitulo que acabas de ver? Calificalo en la siguiente escala:

Muy Malo Malo Normal Bueno Muy Bueno
U tJ O O U
@ (2) 3) 4 )

3.- ¢Cudl es el protagonista masculino que mds te ha gustado?

Q) EINOVIO ..o 0@
b) El padrino ........ccccceeeeeenineneneeeeeeeeeireieanae 0 @
c) El que oficia la ceremonia de sus amigos ... [] (3)

4.- ¢Por qué te ha gustado mds?

Totalmente en Bastante en . Bastante de Totalmente
desacuerdo desacuerdo IrelirEie acuerdo de acuerdo
a) Porque es gracioso .............. 0 0 0 O 0
b) Porque es atractivo ........... 0 0 0 O 0
c) Porque es buen actor .......... 0 0 0 O 0
M () (3) (4) (%)
5.- ¢Cudl es la protagonista femenina que mds te ha gustado?
@) Lanovia ..o 0@
b) La dama de honor (Reichel) ............ 0 @)
¢) La dama de honor (Fiby) 1 )
6.-¢Por qué te ha gustado mds?
Totalmente en Bastante en Indiferente Bastante de  Totalmente
desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
a) Porque es graciosa................ O ] ] O O
b) Porque es atractiva ............. O ] ] O 0
¢) Porque es buena actriz ........ [ 0 0 [ ]
o) 3] (3) 4) (5)

7.- ¢Cudntas pausas publicitarias recuerdas haber visto?




8.- Las pausas publicitarias te han parecido...

a) Aburridas .............
b) Entretenidas ........

¢) Largas

Nada Poco Algo Bastante
U U U U
0 0 0 0
i 0 0 i

) () (3) (4)

Mucho
0
0
0
)

9.- ¢Recuerdas alguno de los anuncios que se emitieron en las pausas publicitarias?

ANOTA TODOS LOS ANUNCIOS QUE RECUERDES.
ESPECIFICA EL PRODUCTO ANUNCIADO, LA MARCA Y LO QUE MAS TE LLAMO LA ATENCION

éLo habias
PRODUCTO MARCA DESCRIBE LO QUE RECUERDES visto antes?
Si No
| 0
U U
0 U
0 0
U U
0 U
0 0
| 0
U U
0 U
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10.- Recuerdas haber visto en la proyeccién, algin anuncio de...

(ANOTA SOLO ANUNCIOS QUE NO HUBIERAS PUESTO EN LA PREGUNTA ANTERIOR)

ESPECIFICA LA MARCA Y LO QUE MAS TE LLAMO LA ATENCION

UN CANAL DE TELEVISION

éLo habias visto

MARCA DESCRIBE LO QUE RECUERDES antes?

Si No

U U
BOMBONES

éLo habias visto

MARCA DESCRIBE LO QUE RECUERDES antes?

Si No

| 0

UN PRODUCTO ADELGAZANTE

MARCA

DESCRIBE LO QUE RECUERDES

éLo habias visto
antes?

Si No

U J

UNA CREMA FACTAL

MARCA

DESCRIBE LO QUE RECUERDES

éLo habias visto
antes?

Si No

U J

UN ASPIRADOR

MARCA

DESCRIBE LO QUE RECUERDES

éLo habias visto
antes?

Si No

0 J

COLONIA FEMENINA

éLo habias visto

MARCA DESCRIBE LO QUE RECUERDES antes?

Si No

0 0
LOTERIA

éLo habias visto

MARCA DESCRIBE LO QUE RECUERDES antes?

Si No

0 0
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COLONIA MASCULINA

éLo habias visto
MARCA DESCRIBE LO QUE RECUERDES antes?
Si No

U J

UNA PROMOCION DE MINUTOS MUSICALES

éLo habias visto
MARCA DESCRIBE LO QUE RECUERDES antes?
Si No

U J

UN JUEGO DE MESA

éLo habias visto
MARCA DESCRIBE LO QUE RECUERDES antes?
Si No

U J

11.-Nos gustaria que indicaras el grado de influencia de los siguientes aspectos en tu bienestar
(Por favor, debéis contestar todos los puntos).

No me Me influye Me influye Me influye Me influye No sabe/
influye nada poco algo bastante mucho No contesta

a) La confianza en si MiSMo.........cc.cooverveeirerererennrenrrnnnne O O ] ] 0 O
b) La informacidn sobre “culto al cuerpo” .................... M 0 O l 0 0
€) LOS QMIGOS ..ot e M 0 O l 0 0
d) Las modelos de pasarela...........oc.cooveenreeneecerneeeennees O O O 0 N U
e) Mantener un peso estable comiendo normal ........... 0 0 ] ] O 0
f) Los anuncios de productos light .........cccccovevunecnecnen. O 0 0 0 O l
9) La FaMIlia ..o O O O 0 O U
h) Tener una pareja a la que le guste como soy .......... O O ] 0 0 0
i) Las modelos de los anuncios de publicidad 0 O O O 0 0
j) La obsesidn con algunas partes del cuerpo O 0 [ [ [ U
m) Los anuncios de productos de belleza ..................... O 0 [ l U U
n) Otros (especificar: ) O 0 0 0 [ tJ

(0] 6 (3) 4 (5) (0
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12.- Puedes indicarnos a qué te dedicas
Estoy estudiando........................ 0@
Estoy trabajando.........ccccceveneee 0 @

Estoy en paro

14 - Puedes indicarnos tu edad:

13.-
HOMBRE 0o

MUCHAS GRACIAS POR TU COLABORACION
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