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Resumen

Los efectos digitales, incorporados durante la
postproduccién en publicidad audiovisual, son
cruciales para potenciar la imagen de productos
y marcas. Este estudio se enfocd en evaluar el
impacto de los efectos digitales en las actitudes del
consumidor, especificamente en la actitud hacia
el anuncio (AA) y la actitud hacia la marca (AM).
Utilizando un disefio cuasi experimental, se crearon
dos spots publicitarios inicialmente idénticos; uno
se modificé con la adicién de efectos digitales,
mientras que el ofro se manfuvo sin cambios
como elemento de control. Estos anuncios fueron
presentados a un total de 346 personas a fravés de
un medio en linea y posteriormente se aplicdé una
encuesta para medir sus reacciones. Se empled
andlisis factorial confirmatorio, se aplicé prueba de
Wilcoxon para comparar las respuestas enfre los
grupos. Los resultados muestran que las reacciones
emocionales tienden a ser mds positivas en los
anuncios con efectos digitales, tanto para la actitud
hacia el anuncio como para la actitud hacia la
marca. Por lo tanto, se puede concluir que los
efectos digitales cumplen un rol moderador en el
desarrollo de actitudes hacia el anuncio y la marca.
Sin embargo, la influencia de los efectos digitales es
mds pronunciada en la actitud hacia el anuncio.

Palabras clave
Efectos digitales; actitud hacia el anuncio; actitud
hacia la marca; spot publicitario.

Abstract

Digital effects, incorporated during post-production
in audiovisual advertising, are crucial in enhancing
the image of products and brands. This study focused
on evaluating the impact of digital effects on
consumer attitudes, specifically on attitudes towards
the advertisement (AA) and atfitudes towards the
brand (AB). Using a quasi-experimental design, two
initially identical advertising spots were created; one
was modified with the addition of digital effects while
the other was left unchanged as a control element.
These spots were presented to a total of 346 people
via an online medium and a survey was subsequently
applied to measure their reactions. Confirmatory
factor analysis was used; the Wilcoxon test was
applied to compare the responses between the
groups. The results indicate that emotional reactions
tend to be more positive in ads with digital effects, in
both attitude towards the ad and atfitude towards
the brand. Accordingly, it can be posited that digital
effects play a moderating role in the development
of attitudes towards the advertisement and the
brand. However, the influence of digital effects is

more pronounced in the attitude towards the ad.
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1. Intfroduccién

Los especialistas en comunicacién audiovisual publicitaria se encuentran en constante evoluciéon
buscando estrategias efectivas para la promocién de marcas en el mercado comercial. Entre las
técnicas empleadas destaca el uso de efectos digitales (ED) en la realizacién de publicidad audiovisual.
Estos consisten en manipular, componer o crear imdgenes mediante técnicas digitales con el objetivo
de construir decorados, ambientes u ofros aspectos que en la vida real resultan complejos, costosos o
imposibles de filmar (Martinez, 2018).

Los ED se desarrollan como parte de los avances en las técnicas de efectos visuales (VFX), campo
asociado principalmente a la produccién cinematogrdfica. Sin embargo, en la actualidad estas
técnicas se insertan en la publicidad audiovisual. Segun Martinez (2018), es necesario desarrollar cada
producto publicitario en la era digital de manera que se adapte fanto a los canales tradicionales
como a los canales no convencionales. Por ello, se incrementa el interés de los anunciantes en la
tecnologia avanzada que ofrecen los especialistas en este campo. Se prevé que el mercado global
de VFX crezca un 5,12% anual entfre 2020 y 2028 (VMR, 2021).

La tendencia tradicional de los estudios publicitarios se caracteriza por evaluar los spots con
pardmetros como la creatividad, el enfretenimiento, la actitud hacia la marca, el valor perceptual
o lairritacion (Cahyani y Artanti, 2020), sin contemplar en profundidad las técnicas con las cuales se
narra la publicidad audiovisual. Asimismo, en la actualidad existe una consideracién por la importante
capacidad expresiva que brindan los ED. Por esta razdn, en este estudio se considera primordial
estudiar la eficacia de los ED, como recursos narrativos de la publicidad audiovisual, en la generaciéon
de actitudes en el consumidor. En especifico, el estudio se enfoca en evaluar la influencia de anuncios
publicitarios audiovisuales con la incorporacion de ED, en la actitud hacia el anuncio (AA) y la actitud
hacia la marca (AM).

Se entiende por AA, “una predisposicion a responder favorable o desfavorablemente a un estimulo
publicitario particular durante una ocasién particular de exhibicion” (Lutz, 1985: 46). Asi, esta valoracion
puede simbolizar el paso previo a un comportamiento o accidn que se traduzca enintencién de compra
(Belanche, Cenjor y Pérez-Rueda, 2019). La AM se define como una valoraciéon aproximadamente
permanente sobre la marca que tiene el potencial de activar comportamientos de compra en el
consumidor (Spears y Singh, 2004).

Este estudio pretende avanzar en la investigacion de la publicidad con ED y proveer evidencia
empirica a través de la evaluacién de las respuestas de una muestra de sujetos. Se busca asi que
los anunciantes puedan servirse de esta evaluacion para valorar la eficacia de estas técnicas en la
publicidad audiovisual. La originalidad del estudio radica en la evaluacién de spots publicitarios con
aplicaciones de tecnologia digital avanzada (VFX), especificamente la técnica del modelado 3D,
tomando como referencias variables tipicas del campo del marketing cientifico como lo son la AA'y
la AM. Esta asociacion, de expresividad digital y marketing, es constante en la produccién publicitaria
actual a pesar de ser poco estudiada. Las nuevas técnicas de edicion digital suelen incluirse como
herramienta para lograr mayor expresividad sin poner mayor énfasis en el impacto que representan en
el espectador. Sin embargo, algunas investigaciones recientes ofrecen balances sobre el efecto que
representa el uso de técnicas de digitalizacién aplicadas en los spots publicitarios y videos musicales
(Martinez, 2018; Segura, 2017; Crego y Garcia, 2014). En otras investigaciones se enfatiza en la inclusién
de publicidad audiovisual en medios digitales poniendo énfasis en la efectividad del mensaje cuando
es manipulado con técnicas digitales (Qiao, Song y Wang, 2021; Berko,2019; Wu, et al., 2015). En lineas
generales, dichos estudios exponen la tendencia de los espectadores de mostrar actitudes favorables
hacia la publicidad con inclusion de efectos visuales de orden digital. Sin embargo, la aceptacion
de la estética digital no es absoluta, pues se ha demostrado rechazo ante la publicidad saturada de
modificaciones con ED.

2. Estado de la cuestion
2.1 Efectos digitales en spots publicitarios

Los spots constituyen una expresion de lenguaje audiovisual, utilizada en publicidad para generar
reacciones cognitivas y emocionales dirigidas a fomentar el consumo (Segura, 2017). Ultimamente
se ha incrementado el estudio de los recursos narrativos utilizados en los spots publicitarios, esto con
el fin de aumentar la eficacia de los mismos (Gupta, Singh y Sinha, 2017). Dichos estudios se enfocan
en la identificacion de las relaciones que pueden presentar las emociones o actitudes expresadas
por los espectadores ante la presencia de efectos visuales, efectos de sonido, y ofros elementos de
postproduccién. Las metodologias aplicadas son variadas, siendo principalmente las enfocadas en
neuromarketing, estudios focales y encuestas auto perceptivas.

Los ED se utilizan en publicidad con la intencion de crear una actitud favorable en los consumidores
(Qico, Song y Wang, 2021), ofreciendo gran variedad de recursos expresivos visuales que llaman la
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atencion del espectador a fravés de una ilusion visual (Lehmuskallio, Hdkkinen y Seppdnen, 2018).
También apoyan la narrativa audiovisual, mejorando la caracterizacidon e historia del anuncio
(Felschow, 2015). Los ED, son herramientas que contribuyen a la eficacia de un anuncio (Wu et al.,
2015). De esa forma, se incrementa la rapidez en la foma de decisiones de consumo por parte del
receptory, por consiguiente, influye en la eleccién del consumidor (Montemayor y Ortiz, 2016).

Los ED se derivan de las técnicas de creacidon de VFX) las cuales se dividen en efectos especiales y ED
(Armenteros et al., 2015). Actualmente se pueden identificar tres técnicas en los ED: matte painting,
captura de movimiento y el modelado digital (Pardeshi y Karbhari, 2019). El primero consiste en la
colocaciéon de un mural de fondo que simula la escena, y las acciones se desarrollan delante de ésta,
creando lailusion de que el fondo es un paisaje real. En la captura de movimiento se generanimdgenes
digitales recreando movimientos reales de actores, convertidos en una imagen digital con expresiones
redlistas (Lehmuskallio, Hékkinen y Seppdénen, 2018), también se le denomina renderizado. El modelado
consiste en la generacion de imdagenes virtuales insertadas en el proceso de postproducciéon, ademds
de recursos como: transiciones entre planos, correccion de color (etalonaje), insercion de rétulos y
animacion tridimensionales (Pardeshi'y Karbhari, 2019). La técnica del modelado parte de la escultura
tradicional adaptada a los gréficos por ordenador. Es el proceso mds elemental en el disefio de las
imdgenes computarizadas y supone la base de casi todos los elementos que aparecen en escena
(Martinez, 2020).

Los ED permiten al creativo digital incrementar la capacidad expresiva de los spots publicitarios,
haciendo posible la recreacion de objetos y/o acciones imaginarias como si fueran reales (Qico, Song
y Wang, 2021). De esta forma, los ED se utilizan con el fin de enaltecer las cualidades tanto del producto
como de la marca presentados en los spots (Crego y Garcia, 2014), pudiendo influir en las reacciones
afectivas hacia el anuncio.

Los ED han adquirido un papel fundamental en sectores como la industria publicitaria, ya que se
emplean para anadir o suprimir elementos especificos que pueden o no formar parte de un entorno
(Cueva, 2021). Dichos elementos son agregados en el proceso de postproduccion audiovisual. Crego
y Garcia (2014) establecen que en la actualidad todos los productos audiovisuales publicitarios
se retocan en el proceso de postproduccion, permitiendo que los mismos sean utilizables tanto en
medios tradicionales como en emergentes canales digitales. Asi, los espectadores reciben un impacto
publicitario mds creativo debido a los ED, los cuales influyen en el proceso de persuasion publicitaria.
De hecho, los ED se emplean para remodelar e impactar mds a través de la mejora de la calidad
de los spots. Los ED también mejoran la experiencia del consumidor a través de nuevas expresiones
creativas que persiguen impulsar las ventas (Berko, 2019).

2.2 Actitud hacia el anuncio (AA)

La AA se define como la predisposicién a responder a unos estimulos publicitarios especificos en un
momento deferminado (Lutz, 1985), y puede manifestarse obedeciendo arasgos afectivos y cognitivos
(Belanche, Cenjor y Pérez-Rueda, 2019). La AA posee dos caracteristicas esenciales: se refiere a un
estimulo en concreto (el anuncio publicitario) y, expresa la reaccién del espectador en un momento
concrefo ante esa estimulacion; es por fanto una reaccion transitoria (Bigné y Sdnchez, 2001). Esto
permite identificar la AA como el acercamiento mds eficiente con el fin de evaluar el impacto de la
publicidad en los espectadores, pues representa la primera impresion que genera el anuncio en el
espectador. De la AA se derivan efectos directos en variables como la AM, y de forma indirecta en ofras
posteriores como la intencién de compra (Spears y Singh, 2004). El andlisis de estos efectos constituye
la esencia de la utilidad del presente estudio, obteniéndose asi una evaluacién de la influencia de la
aplicacion de ED en anuncios publicitarios audiovisuales.

La AA se concibe bajo dos perspectivas: la que sustenta que se manifiesta bajo reacciones emocionales
en el espectador, y la que plantea que a las reacciones emocionales se unen las de cardcter racional
(Bigné y Sdnchez, 2001). Bajo el primer enfoque tienden a desarrollarse la mayoria de los estudios
publicitarios, pues sefalan la dimensién afectiva como principal persuasora del consumidor (KUster,
Mafé y Claudio, 2017). En otra perspectiva, los estudios plantean que las reacciones del consumidor
estdn asociadas a la racionalidad (Shaouf, LU y Li, 2016). Lo afectivo se centraria en reacciones
emocionales, expresadas en adjefivos como: agradable, bueno, interesante, alegre (Antoniadis,
Saprikis y Karteraki, 2019; Gil, 2016), y lo racional en otros como: informativo, convincente, instructivo,
creible, Util (Antoniadis, Saprikis y Karteraki, 2019; Kister, Mafé y Claudio, 2017).

En este estudio se eligid la dimensién emocional de la AA como principal factor previo del impacto de
la publicidad en el espectador, siguiendo la linea de pensamiento de Lutz (1985). Se ha recurrido a las
reacciones afectivas, pues la publicidad contempordnea se enfoca principalmente en las emociones
(Ponce, 2019). En consecuencia, se han abierto dreas de conocimiento en que se vinculan los estudios
psicolégicos con el marketing y la comunicacién publicitaria. Un ejemplo de esto es el campo de la
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psicologia del color, en el que se analiza cémo los colores influyen en las actitudes de las personas
para facilitar emociones en estas (Vera, 2010). Asi, en publicidad y marketing se busca vender por
medio de las reacciones que las personas tienen hacia determinados colores. Por su parte, las técnicas
digitales posibilitan editar colores en la imagen multimedia y, con ello, captar tales asociaciones
psicoldgicas, facilitando la labor de los productores audiovisuales (Sudrez, Martin y Galindo, 2020). De
esa forma, estos productores cuentan con la posibilidad de crear digitalmente un determinado color,
el cual podrd ser distinguido como Unico para una marca o un producto (Crego y Garcia, 2014). Asi,
la manipulacién digital de colores (etalonaje), pudiera incidir en que una persona considere a un
anuncio bueno, agradable o interesante. Los ED otorgan una mayor espectacularidad a la imagen
del anuncio potenciando aspectos como el color y el movimiento (Laroche et al., 2022). Si bien en
un formato sin ED también estd presente el color, las técnicas analdgicas no permiten un nivel de
manipulacién preciso de los matices de este, por lo que otorgan menor grado de libertad creativa al
productor audiovisual.

De igual forma, otros elementos como el encuadre, el ritmo, la fotografia, asi como la mayoria de los
recursos visuales aplicados por los productores al momento de crear spots, pueden ser manipulados
con ED. Por citar un ejemplo, los ED pueden transformar la fotografia con reencuadres en cualquier
momento, combinando distintas angulaciones, velocidades y otros aspectos. Sin embargo, una
produccién audiovisual tradicional estd sujeta a lo que fisicamente pueda realizar el operador de
cdmara en el momento de grabacion. Incluso mediante los ED se pueden hacer correcciones de la
fotografia cuando la produccién analdgica falla. Tales limitaciones en la realizacion audiovisual dentro
de la produccién tradicional hacen que el uso de los ED sirva para plantear mejoras y cambios con
una mayor flexibilidad y creatividad. De esta manera, las reacciones hacia los anuncios pueden verse
influenciadas por las intenciones del creador publicitario. Es por ello por lo que se plantea la primera
hipotesis de investigacion:

H1: Los spots publicitarios con efectos digitales (ED) fienen una influencia positiva mayor
sobre la actitud hacia el anuncio que los spots publicitarios sin ED.

2.3 Actitud hacia la marca (AM)

Segun Spears y Singh (2004: 55), la AM puede definirse como “una evaluacion relativamente duradera
de la marca que presumiblemente activa el comportamiento de compra del consumidor”. La AM
muestra la reaccion hacia un concepto abstracto o simbdlico comolo esla marca, siendo una reaccion
mas duradera que la AA (Bigné y S&nchez, 2001). En los anuncios publicitarios se establece como un
objetivo principal el lograr que el espectador fiile su atencién en la marca, la cual es normalmente
representada con simbolos, disefos, sefales o la combinacién de algunos de estos elementos. Por
medio de los ED, como afirma Berko (2019), se puede lograr un anuncio mds convincente, creativo
y dindmico, que cumpla con el objetivo de transmitir las cualidades de la marca, por medio de la
mejora visual de los elementos distintivos de la misma. En este sentido, la AM pudiera verse afectada
por la capacidad que tienen los ED para influir directamente sobre las reacciones del espectador al
ser utilizados como una herramienta para resaltar las cualidades de la marca. De la misma forma en
que los ED representan un potencial para incidir en los anuncios, sus efectos pudieran trasladarse a la
marca. Ademds, resaltar el binomio producto - marca es el objetivo fundamental de la publicidad.

Un aspecto muy importante para las marcas es situarse en el mercado con unaimagen en consonancia
con la era digital (Sudrez, Galindo y Martin, 2018). Lo que se conoce como el branding digital o la
digitalizacién de las marcas, pasa por la transformacién de todos los elementos comunicativos
y operacionales de las marcas en plataformas de innovacién tecnolégica. En este proceso los
productores publicitarios cumplen con la funcién de disefar una imagen de la marca acorde con
la estética del mundo digital (Sudrez, Galindo y Martin, 2018). Se interviene principalmente en los
elementos simbdlicos, los cuales son adaptados para dar la impresidon de innovacion de las mismas
empresas (Sudrez, Galindo y Martin, 2018). Por ejemplo, marcas populares a nivel global como Coca-
Cola, Nike, Disney, han pasado de mostrar sus logos fradicionales, a composiciones disenadas con
grdficos vectoriales (Pérez y Canavase, 2019; Sudrez, Galindo y Martin, 2018). El procedimiento al
que se hace alusién es denominado por Sudrez, Martin y Galindo (2020) como diseno adaptativo de
marcas graficas. Esta constituye una de las corrientes mds prominentes en el dmbito de la estrategia
digital para la construccion de la identidad corporativa visual. Lo que se persigue con esto es dotar a
la marca de una imagen novedosa adaptada a la estética de los entornos digitales (Sudrez, Galindo
y Martin, 2018).

Dicha incorporacion a la dindmica innovadora hace que la imagen de marca se adapte a la
actualidad y también a los consumidores digitales. Asi, surge la idea de que el prestigio de una marca
también puede medirse por su nivel de digitalizacién y por la forma en que se presenta su simbologia
en los anuncios (Pérez y Canavase, 2019). El reconocimiento de una marca como prestigiosa obedece
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a una reaccién psicoldgica, la cual pudiera infundirse por medio del uso de ED en los spots (Crego vy
Garcia, 2014). Esto conduce al planteamiento de la segunda hipdtesis de investigacion:

H2: Los spots publicitarios con efectos digitales (ED) tienen una influencia positiva mayor
sobre la actitud hacia la marca que los spots publicitarios sin ED.

Diversos autores afirman la influencia positiva que tiene la AA sobre la AM mediante el modelo de
fransferencia de afecto propuesto por Mitchel y Olson (1981). Dicho modelo se fundamenta en la
tesis de que los efectos emocionales generados en los consumidores con respecto al anuncio son
transferidos hacia la marca (Spears y Singh, 2004; Bigné y Sdnchez, 2001; Lutz, MacKenzie y Belg, 1983).
En este estudio, el andlisis de dicha relacién tiene como objetivo el conocer sila AM producida por los
ED es independiente de la AA o, si, por el contrario, existe la ya mencionada relacion de fransferencia.
Ademds, se plantea conocer el efecto que los ED pueden tener en la actitud hacia una marca
desconocida por el publico. Considerando todo ello, se propone la tercera hipdtesis de trabajo:

H3: La actitud hacia el anuncio con ED influye de forma positiva en la actitud hacia la
marca anunciada en dichos anuncios.

La figura 1 muestra el modelo de relaciones entre variables planteado de acuerdo con las hipotesis
de estudio.

Figura 1. Modelo de relaciones entre variables

Actitud
hacia el

WL _— anuncio
_— (AA)
Efectos —
Digitales \// H3
(ED) T~
T~ Actitud
H2 ) hacia la

Marca
(AM)

Fuente: elaboracion propia.

3. Metodologia
3.1 Muestra

El estudio se llevd a cabo de forma online y abierto a una participacion global a través de redes
sociales. En esencia se fraté de una estrategia de reclutamiento de participantes denominada de
bola de nieve, o en cadena. Se trata de un muestreo no probabilistico accidental (Fontes de Gracia
et al., 2010). A su vez, el modelo de Google Forms permitid el uso de aplicaciones multimedia (spots
e instrumento de evaluacion-cuestionario), facilitando la tarea en su globalidad. De la totalidad de
respuestas recibidas (n=356), se seleccionaron 346 personas. Fueron excluidas aquellas respuestas que
incumplieron criterios de confrol como: conocedores de la marca (4), cuestionario incompleto (5) y
menores de edad (1). Con relacién a la edad, hubo un total de 24 personas que se abstuvieron de
responder. No obstante, dicho subgrupo fue tomado en cuenta, pues cumplid con otros criterios de
interés como niveles de ingreso y nivel educativo.

3.2 Estimulo publicitario

Se disefiaron dos spofs de 31 segundos de duracién cada uno, inicialmente idénticos, publicitando
organizadores de maleteros para vehiculos de una marca espanola nueva en el mercado. El spot 1 no
incluyd ED, mientras que el spot 2 fue editado incluyendo la técnica de modelado digital. En la figura 2,
se muestran algunos ejemplos de ED incluidos, mostrando el contraste No ED/ ED. La imagen 2° muestra
el pliegue de un organizador de maletero extraido de un fotograma del spot sin tratamiento digital, en
contra parte la imagen 2B muestra la rotulacién tipogrdfica en movimiento (efecto de titulo de texto)
junto con transicién digital de tipo stretch entre los planos. Esta misma transicién también es aplicada
en el titulo generado para hacer que desaparezca. El fotograma 2C, indica el logo estdtico de la
marca publicitada creado a partir de vector digital insertado en el spot. En contraposicién el cuadro
2D muestra la rotulacién tipogrdfica en movimiento (efecto morphing del logo estdtico de PMK Grupo)
junto con modelado 3D (disefio de vehiculo, luces de los faros, sombras del coche, rotulacién a través
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del surgimiento dellogo y recreacion de electricidad sobre este Ultimo). A su vez, este modelado 3D es
animado gracias a la configuracion de un esqueleto, es decir, a través de una estructura interna que
ayuda a definir cobmo se mueven y deforman los objetos. Posteriormente se establecen los fotogramas
clave para definir los movimientos, ajustar curvas de interpolacion y renderizar la animacion en el
software de modelado y animacién en 3D. La 2D muestra una Imagen estdtica de varios modelos de
organizadores de maletero a través de la insercion de una fotografia digital insertada dentro del spot.
En 2F, se muestra la rotulacion tipogrdfica en movimiento, acompaniada de una recreacion en 3D de
las luces. Dicha iluminacién digital en color azul se realiza a través de una mdscara de seleccidn para
aquellas zonas donde se aplican los destellos de luz azul. A su vez, este tfratamiento de luz contiene
un fratamiento de color (etalonaje) para lograr una tonalidad determinada. Por Ultimo, se aplica un
reencuadre del plano a través de un efecto dptico de Zoom In.

Figura 2. Muestra de efectos digitales (ED) insertados en el estimulo publicitario

a‘(
\" 3
PLIEGUE

Fuente: elaboracion propia.

-
<

3.3 Procedimiento de recogida de informacién

El frabajo de campo se realizd del 2 de julio al 11 de julio de 2022. Se difundié un cuestionario online
creado en Google Forms en redes sociales, las cuales fueron: Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter,
TikTok y WhatsApp. Como criterio para la difusién se eligieron inicialmente a los contactos agregados a
las redes sociales y a la agenda telefénica del investigador. A todos ellos se les enviaron peticiones de
participacién de forma particular, esto para iniciar la captacion de sujetos de estudio, aprovechando
una base de datos inmediata. También se hizo una promociéon del cuestionario a través de un pdster
difundido varias veces mediante publicaciones en cada una de las plataformas sociales escogidas.
Dicha estrategia tuvo como fin incrementar el potencial de participacion de sujetos en redes sociales,
espanolas, europeas y mundiales.
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Uno de los criterios seleccionados por el investigador para enviar el cuestionario a través de las redes
sociales fue el que previamente contase con una amplia base de contactos (mds de 10 mil personas).
Otro criterio fue la diversidad de dichos perfiles en cuanto a edad, género, procedencia geogrdfica,
gustos, nivel de estudios y otras categorias de identificacion que ofrecen las redes sociales.

3.4 Escalas

Las escalas empleadas para valorar la AA y la AM fueron seleccionadas del modelo planteado por
Bigné y Sdnchez (2001) (Ver Tabla 2). Para la primera de las subvariables (AA), los autores emplearon
adjetfivos que definen los sentimienfos o actitudes hacia el anuncio. En el caso de la AM, los adjetivos
indagaban sobre aspectos que la marca suscita en el sujeto. Estas escalas fueron validadas en algunos
estudios que abordaron elimpacto de la publicidad audiovisual en las actitudes del consumidor (Ponce
y Garay, 2022; SepUlveda, Herndndez y Ponce, 2020; Ponce, 2019; Sandoval, Avila y Barreto, 2018).

TABLA 2. Escalas de medicidén de variables

Variables ftems Referencia

El anuncio de es muy bueno

Me ha gustado mucho el anuncio de

El anuncio de no es irritante en lo L .
absoluto (Bigné y Sdnchez,
Actitud hacia el v 2001)
anuncio (AA) El anuncio de es muy interesante

Tengo una opinidén muy favorable del anuncio

de
El anuncio de es muy agradable
La marca es muy buena

Me gusta mucho la marca
(Bigné y Sé&nchez,
Actitud hacia la marca  Tengo una opinion muy favorable de la marca 2001)
(AM)

Es muy agradable la marca

Considero que la marca fiene mucho prestigio

Fuente: elaboracion propia.

Resultados
4.1 Andlisis de fiabilidad

Se realizd un andlisis factorial confirmatorio (AFC) sobre los 11 items que constituyen las respuestas dadas
a la visualizacion de cada anuncio (sin y con efectos digitales). Consecuentemente se verificd que las
dos subvariables latentes son las que proponian los autores (actitud hacia el anuncio -AA-, actitud
hacia la marca -AM-), y que los valores de cada una se consiguen sumando los items correspondientes
en cada caso (seis parala AA, cinco para la AM). Se evalué el gjuste del modelo (Bartholomew y Knott,
1999), asi como la estructura de las variables en estudio (Hair et al., 2010). Y se observd que el resultado
del AFC mostré valores satisfactorios (ver Tabla 3)

Para el AFC se procedié a verificar la bondad de ajuste de los datos. Asi, se obtuvo el indicador RMSEA
=0.80, valor limite, pero aceptable (Hair et al., 2010), mientras que otros indicadores como el CFl = 0.95
se obtuvo un buen ajuste (Bagozziy Yi, 2012). (ver Tabla 3)

Se evalud la consistencia interna por medio del Alfa de Cronbach (CA), la fiabilidad compuesta (CR),
y la varianza extraida promedio, AVE (Fornell y Larcker, 1981). Tanto CA como CR mostraron valores
superiores a 0.70, mientras que las varianzas extraidas (AVE) dieron valores superiores a 0.50 y, por tanto,
se afirma que el instrumento es fiable (ver Tabla 3).
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TABLA 3. Fiabilidad, AFC

Variables N°items CA Valoracién? CR AVE
Actitud hacia el anuncio SED 6 923 Excelente 0.93 0.69
Actitud hacia la marca SED 5 .955 Excelente 0.96 0.82
Actitud hacia el anuncio CED 6 .958 Excelente 0.96 0.81
Actitud hacia la marca CED 5 969 Excelente 0.97 0.87

Notas: N = 346; X* (203df) =
651.80; NFI = 0.93; NNFI = 0.95;
CFI=0.95; IFI =0..95;

RMSEA = 0.08. : CR = fiabilidad

compuesta; AVE = varianza
extraida promedio.

Fuente: elaboracion propia.

Con respecto a la validez discriminante, se cumplié el criterio de Fornell y Larcker (1981). Este al
mostrarse raices cuadradas de las AVE mayores a las relaciones entre los constructos ubicados por
debajo de la diagonal (ver Tabla 4). Se determind que el instrumento cumple con los requisitos de
validez discriminante.

TABLA 4. Validez discriminante

MaxR (H) AM_ con_ ED AA_sin_ED AM_sin_ ED AA_con_ED

AM_con_ED 0.973 0.930

AA_sin_ED 0.947 0.567 0.832

AM _sin_ED 0.965 0.736 0.747 0.905

AA_con_ED 0.969 0.723 0.617 0.436 0.898

Fuente: elaboracion propia.

El AFC mostré condiciones psicométricas adecuadas de la escala utilizada en el presente estudio. Se
han cumplido los criterios de confiabilidad, validez convergente y validez discriminante. Todos los items
presentaron buenas condiciones para medir las actitudes (AA y AM) del consumidor ante los spots
presentados.

4.2 Pruebas de hipotesis

Para testear H1 y H2, se ejecutd la prueba no paramétrica para muestras relacionadas de Wilcoxon.
La misma tiene como fin comparar la diferencia entre los rangos de un grupo al cual se aplican dos
mediciones de una misma variable antes y después de un fratamiento (Garcia, Gil y Rodriguez, 2000).
Esta prueba se ejecuta en casos de mediciones previas y posteriores a la insercién de una variable con
potencial efecto moderador, la cual se puso a prueba. Bajo dichas condiciones, se aplicé la variable
ED en dos mediciones de las AA y AM expresadas por los encuestados.
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TABLA 4. Prueba no paramétrica de Wilcoxon

N z p r

Rangos negativos 80

Actitud hacia el anuncio con ED - Actitud Rangos posifivos 2058

hacia el o sin ED -8.019 <001 031
acia el anuncio sin Empates 610
Total 346

Rangos negativos 48

Actitud hacia la marca con ED - Actitud Rangos positivos 150

hacia | in ED -8.300 <001  0.32
acia la marca sin Empates 14800
Total 346

@, Actitud hacia el anuncio con ED < Actitud hacia el anuncio sin ED.

°), Actitud hacia el anuncio con ED > Actitud hacia el anuncio sin ED.

°l. Actitud hacia el anuncio con ED = Actitud hacia el anuncio sin ED.

9. Actitud hacia la marca con ED < Actitud hacia la marca sin ED.

el Actitud hacia la marca con ED > Actitud hacia la marca sin ED.
. Actitud hacia la marca con ED = Actitud hacia la marca sin ED.

). Magnitud del efecto coeficiente de Rosenthal para muestras ordinales.
Fuente: elaboracion propia.

En base ala AA, se realizé el cdlculo de diferencias entre la primera observacion (sin ED) y la segunda
observacion (con ED). El resultado evidencio las tres categorias de rangos posibles: negativos 80 (23%),
positivos 205 (59%) y neutros 61 (18%). Se destacaron los rangos con diferencia positiva con un 59%
de los casos en los cuales la AA mejord en la segunda medicion. De esta forma, en presencia de ED,
se mostraron AA mds positivas. La prueba de Wilcoxon para la AA fue significativa (Z=-8.019, p<0.05,
r=0.31), el valor r representa el tamano del efecto segin Rosenthal (1991), el cual, en este caso, se
considera moderado, segun el criterio de Cohen (1992). Esto significa que las reacciones afectivas hacia
el anuncio con ED tienden a ser mayores en comparacién con el spot sin ED, siendo dicha diferencia
significativa. Por consecuencia, existe mayor probabilidad de que las personas expresen reacciones
afectivas mds positivas cuando en el anuncio hay ED. Por tanto, se acepta la H1, afirmdndose que la
AA en spots con ED es mds positiva que la AA en spots sin ED.

En el caso de la variable AM, se realiz el cdlculo de diferencias entre la primera observacion (spot sin
ED) y la segunda observacién (spot con ED). El resultado presentd tres categorias de rangos: negativos
48 (14%), positivos 150 (43.3%) y neutrales 148 (42.7%). Se destacd que los rangos positivos y neutrales
tuvieron una proporcion casiigual, lo que sugiere menor cambio de actitudes entre las AM sise compara
con el comportamiento de la AA. La prueba de Wilcoxon para la AM fue significativa (Z=-8.300, p<0.05,
r=0.32), mientras que el valor r representd el tamano del efecto de la relacién, el cual se considera
moderado, en base al criterio Cohen (1992). Se interpreta que las reacciones afectivas hacia la marca
con ED tienden a ser mayores en comparacion con el spot sin ED y, ademds, que dicha diferencia es
significativa. Por tanto, existe mayor probabilidad de que las personas expresen reacciones afectivas
mads positivas hacia la marca cuando hay ED. Por tanto, se acepta H2, afrmdndose que la AM en spots
con ED es mds positiva que la AM en spots sin ED.

Para el contfraste de la H3, se selecciond el modelo de andilisis estructural (SEM) con EQS (6.1), cuyos
resultados se observan en la tabla 6. De acuerdo con la medida de Chi cuadrado, asi como los
paradmetros CFl y RMSEA, se ubicaron dentro de los limites adecuados, asi se reafirma una buena
bondad de ajuste.
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TABLA 5. Testeo de Hipotesis

Hipotesis [ estandarizado Valor t
H3a AASED (] AMSED 0.747** 14.795
H3b AACED (1 AMCED 0.728** 16.113

Notas : X? (206df) = 868.733, RMSEA (90% Cl) = 0.097 (0.090, 0.103), CFI=.931, NNFI=.923. **p < .01
Fuente: elaboracion propia.

Es importante sehalar que se evalud la relacion entre la AA y la AM en los dos escenarios, cuando no
hubo presencia de ED en los spots y cuando si hubo presencia de dichos efectos en el spot. De esta
forma, se pudo constatar la vigencia del modelo tedrico de transferencia de afecto (Mitchel y Olson,
1981) al cumplirse ambos planteamientos hipotéticos, pues se confirmd que la AA influye de forma
positiva y directa en la AM independientemente de la presencia de ED. Sin embargo, se observé una
relacién ligeramente mayor en la presencia de ED. La relacion causal en el spot sin efectos (t=14.795,
11=0.747) fue levemente menor que en el spot con efectos (t=16.113, 1=0.728), interpretdndose como
una mayor influencia de la AA sobre la AM en presencia de ED en los spofs.

5. Discusién

El proceso de medicion permite afirmar que la inclusion de ED en los spots publicitarios representa
una ventaja en la generacion de actitudes positivas por parte de los consumidores con respecto a
los productos y marcas anunciados. Con ello se reafirman planteamientos de autores del dmbito
audiovisual que sugieren una influencia positiva de los ED sobre las actitudes de los consumidores
(Qico, Song y Wang, 2021; Berko, 2019; Martinez, 2018; Segura, 2017). De esta forma, los resultados
afirman que existe una vinculacion entre las actitudes de los consumidores y el uso de técnicas digitales
de postproduccién (Crego y Garcia, 2014).

Bajo las condiciones de la presente investigacion, los ED tienen una importante influencia moderadora
de las AA y AM de los consumidores. Esto permite concluir que los ED tienen influencia positiva en
ambas actitudes. Por tanto, se recomienda a los productores audiovisuales poner mayor énfasis en
el uso de los ED como estrategia para cumplir con los objetivos publicitarios. Tanto las empresas de
publicidad audiovisual como los anunciantes pueden apoyarse en las garantias que ofrecen los ED
para impulsar la imagen de marca y, por consecuencia, influir en variables mds cuantificables como la
intencién de compra y las ventas en si mismas.

El andlisis de relaciones causales ratifica el modelo de fransferencia de afecto de la AA hacia la
AM. Tal relacion entre estas variables se manifiesta tanto en ausencia como en presencia de ED con
una relacion mas fuerte en la situacion de presencia de ED. De esta forma, se evidencia un efecto
moderador de los ED en la relacion entre la AA y la AM, por lo que este resultado estd en consonancia
con resultados anteriores que habian demostrado esta relacion (Ugalde, 2014; Spears y Singh, 2004;
Bigné y S&nchez, 2001; Lutz, MacKenzie y Belg, 1983; Mitchell y Olson, 1981).

6. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Este estudio se encuentra sujeto a ciertas limitaciones de investigacién, las cuales guardan similitudes
con ofras investigaciones. Al serla muestra de estudio de conveniencia y estar formada principalmente
por sujetos hispanohablantes, se impide exfrapolar la informacién plenamente a ofras sociedades.
Asi, se recomienda en futuros estudios aprovechar el potencial de expansion global y diverso que
permite la técnica de encuesta online. Ademds, el producto elegido para el experimento también
puede condicionar los resultados debido a la familiaridad de los encuestados con él. Por lo tanto, se
recomiendan experimentos adicionales que comparen los efectos de los ED en diferentes anuncios de
productos y servicios.

El hecho de que se presenten consecutivamente ambos anuncios (sin ED, con ED) pudiera incluir en la
segunda evaluacion que hace el sujeto, cierta cantidad de efectos acumulativos que pudieran estar
sesgando su precision y objetividad al valorar la actitud que anuncio y marca le suscitan, ain mds
tratdndose del mismo anuncio, con la diferenciacion de poseer o no esos ED. Al efecto de compensar
esta limitacién se propondria en estudios venideros realizar presentaciones semejantes incluyendo
el efecto de balanceo (presentaciéon primera de un anuncio sin ED, o presentacion primera de un
anuncio con ED).

Teniendo en cuenta que la experimentacién desarrollada no cuenta con la neutralidad de un grupo
de control, se ha tratado de compensar esta carencia con un primer anuncio sin ED que cumpliese
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el rol de estimulo neutro, esto es, que no suscitase nada especial al observador, excepto la l6gica
valoracion del articulo que se anunciaba, que de ninguna manera ha sido objeto de estudio de este
trabajo. Por otro lado, se sospecha que el articulo en cuestién (organizadores de maleteros de coche)
no fuera tan desconocido para el gran publico, de modo que el relativo conocimiento que algunos
participantes tuvieran podria haber condicionado sus respuestas valorativas. En el futuro se propone
desarrollar tfrabajos semejantes considerando el conocimiento de que dispone el participante de los
articulos publicitados, segmentado las muestras en funcién de estos.

La relacién de los ED con las actitudes del consumidor es estudiada actualmente con mayor precisiéon
con técnicas propias del neuromarketing. Para su aplicacién, se necesitan herramientas tecnoldgicas
como dispositivos de seguimiento ocular (eye tracking). asi como equipos para la medicion de ondas
cerebrales (electroencefalografia), las cuales serian interesantes de aplicar en futuros estudios.

Se plantea para futuras investigaciones abordar ofros elementos modificables dentro de los spots a
través de técnicas digitales, tales como los efectos sonoros. Dichos elementos de sonido insertados
en publicidad tienen una relevancia especial en el proceso de persuasién publicitaria. De hecho,
las herramientas digitales de edicién de sonido incluyen importantes funciones para el disefio y
modificacién de este tipo de efectos.

El principal aporte de esta investigacion en la gestion empresarial es el poder enfatizar el poder
que tienen los ED en el incremento de las capacidades comunicativas de las marcas. De hecho,
los ED conforman una herramienta eficiente para incrementar actitudes publicitarias hacia anuncios
publicitarios. Asi, las productoras de publicidad audiovisual pueden optimizar el uso de cortos espacios
de tiempo publicitarios para explorar al méximo la capacidad expresiva de cada imagen y, con ello,
impactar al espectador para tratar de convertirlo en consumidor.

7. Financiacion
La investigaciéon de la que deriva este articulo no contd con fuentes de financiamiento.

8. Declaracién de conflicto de intereses
El autor declara que no existe ningin conflicto de intereses.

9. Declaracion responsable de uso de Inteligencia Artificial

El autor declara que no existe ningun tipo de uso de Inteligencia Artificial en el texto. El Unico elemento
recreado con Inteligencia Artificial es la imagen que acompanaria a la difusién del texto a través de
redes sociales. Dicha imagen se ha creado a través de Canva Premium.

10. Materiales adicionales
La URL permanente de la base de datos es:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1 Avvb8RXU-2-hcivE?othRwF-Sw4MHHIX/editeusp=drive_
link&ouid=110992306387672301601&rtpof=true&sd=true

La URL permanente del cuestionario utilizado es:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1GBHonSNAtBJTBYGUOMA4quhoCVSuf4jB1EJfsWOIETI/
editeusp=drive_link

Otra URL con materiales adicionales derivados del articulo que quiero compartir pertenece al material
audiovisual creado apropdsito de este estudio:

- Spot sin efectos digitales: https://www.youtube.com/watch2v=wzCSd8leuBg

- Spot con efectos digitales: https://www.youtube.com/watch2v=NC5hxL0Zs4U
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