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RESUMEN

El presente trabajo tiene por objeto analizar la eficacia de estilo publicitario de famosos y los factores
que influyen en dicha eficacia. A partir de un procedimiento metodolégico basado en un test de
revista experimental y un cuestionario estructurado que contestaron los encuestados después de leer la
revista, se analizé en qué medida la utilizaciéon de un famoso como reclamo publicitario, frente los
estilos de persona corriente y demostrativo, influye en la eficacia de los anuncios publicitarios.
Asimismo, se analizé la influencia de la credibilidad del famoso en la eficacia del anuncio, asi como
otros factores relacionados con el individuo: la actitud general hacia la publicidad en revistas
femeninas, la involucracién con el producto, el nivel de uso del producto y el nivel de lectura de
revistas femeninas.
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o celebridades.

ABSTRACT

The objective of this work is to analyze the effectiveness of celebrities in the advertisements and the
factors which influence. A methodology based on testing an experimental magazine was used to test
nine advertisements for three products with fictitious brands and three different advertising styles. We
compare the effectiveness of celebrities’ style with respect to typical user and demonstrative styles.
Moreover, we analyze the impact of source credibility on advertisements effectiveness, as well as
other factors related to individuals: general attitude towards advertising of women’s magazines,
product’s involvement, level of product use and level of reading of women’s magazines.

KEYWORDS: Advertising, advertising effectiveness, advertising styles, celebrities.



1. Introduccion

En la actualidad el uso de personajes famosos es una préactica habitual en el sector publicitario, a pesar
del coste incremental que trae aparejado. Un reciente estudio indica que casi el 20% de todos los
anuncios publicitarios a nivel mundial utilizan personajes famosos o celebridades (Shimp, 2007). De
hecho, existe una creencia general entre los publicistas que el uso de famosos proporciona un mayor
grado de atractivo y atencién hacia el anuncio, asi como un mayor recuerdo del mensaje que cuando
se utilizan personas corrientes (Toncar et al., 2007).

La importancia de los famosos en la publicidad también se pone de manifiesto en la gran atencién que
ha recibido en la literatura académica, existiendo un elevado nimero de inestigaciones que han
estudiado multiples factores relacionados con la eficacia de la publicidad con famosos o celebridades.
Erdogan (1999) lleva a cabo una amplia revision de la extensa literatura existente sobre este topico y
llega a la conclusion de que la eficacia de los famosos en la publicidad estd moderada por diversos
factores tales como el atractivo y la credibilidad del famoso, el encaje del famoso-producto, el tipo de
mensaje y tipo de producto, el nivel de implicacién con el producto, el nimero de anuncios en los que
aparece el famoso, asi como las caracteristicas de la audiencia. Ademds de estos factores, pueden
considerarse otros aspectos como la compatibilidad con la estrategia de marekting global, los
problemas de regulacién y los riesgos potenciales. No obstante, para este autor la utilizacién de
famosos puede ser un arma competitiva efectiva en mercados maduros y saturados en orden a
diferenciar los productos de la competencia.

Por otra parte, hemos de sefialar que practicamente la totalidad de las investigaciones realizadas sobre
el impacto de los famosos en la publicidad se ha llevado a cabo en el medio televisién, no existiendo
trabajos en los que se haya analizado esta influencia en los medios impresos, que constituyen un
medio de comunicacién de relevancia en el sector publicitario espaiiol. Sobre esta base, y en el marco
de las revistas femeninas, en la presente investigacion lo que se pretende es analizar en qué medida la
utilizacion de un famoso como reclamo publicitario frente a la utilizacion de otros estilos
publicitarios, como el de personaje corriente o el demostrativo, ejerce influencia sobre las medidas de
eficacia publicitaria cognitivas, afectivas y conativas mds ampliamente utilizadas en el marco de la
investigacion publicitaria: intensidad del recuerdo espontdneo, intensidad del recuerdo sugerido,
liking, actitud hacia el anuncio, actitud hacia la marca e intencién de compra. Asi mismo, se analiz6
como influyen en la eficacia de los anuncios de famosos las variables relativas a la involucracién con
el producto, la actitud hacia la publicidad, la utilizacion del producto anunciado y la lectura del medio
de comunicacion (revistas femeninas).

2. Revision de la literatura

El estilo publicitario de famosos se encuadra en el denominado estilo publicitario testimonial, que
implica la utilizacién de personas que se declaran usuarias del producto que se anuncia, las cuales
remarcan las ventajas y beneficios que el mismo tiene para sus usuarios. Estas personas pueden ser
expertos profesionales, CEOs, famosos, personas corrientes o personajes fijos o insélitos. El uso de
una alternativa u otra entrafia claras ventajas e inconvenientes, pues el tipo de portavoz utilizado tiene
un efecto significativo sobre el grado de persuasiéon de un mensaje y afecta a la respuesta del
consumidor (Freiden, 1984; Reidenbach y Pitts, 1986; Ohanian, 1990; Zhang y Buda, 1999), de ahi
que la eleccidon del personaje apropiado implique una decisién importante y dificil de tomar. De
acuerdo con Stafford et al. (2002), las campafas publicitarias efectivas requieren el uso de una
persona vdlida para transmitir un mensaje persuasivo a través de los medios de comunicacién
apropiados. Seleccionar la persona correcta es dificil y a menudo una decisién compleja basada en
consideraciones criticas, tales como credibilidad de la fuente y atractivo, ademds de que encaje la
imagen de marca o de la empresa con las caracteristicas de la persona que se utiliza en el anuncio.



Si bien en la publicidad testimonial son los consumidores los que se han utilizado tradicionalmente
debido a su similitud y empatia con el piblico objetivo, en la actualidad existe una tendencia creciente
hacia el uso de personajes famosos en anuncios televisivos, lo que pone de manifiesto la extendida
creencia entre los anunciantes y los profesionales del sector de la efectividad de esta practica. Un
famoso o celebridad se define como “cualquier individuo que disfruta de un reconocimiento publico y
que utiliza este reconocimiento para aparecer en un anuncio como un buen consumidor del producto
anunciado” (Biswas et al., 2006). La creencia de la mayor eficacia de los anuncios con famosos se
confirma en el trabajo de Agrawal y Kamakura (1995), en el que después de analizar el valor
econémico de mercado de 110 contratos de famosos portavoces, utilizando las valoraciones de los
propios anunciantes, llegaron a la conclusion de que esta inversidén es una estrategia publicitaria
rentable. Las razones que justifican esta tendencia hacen referencia a la eficacia de los famosos como
portavoces para (1) transmitir un mensaje, captar una mayor atencion y alcanzar unos mayores niveles
de conocimiento, recuerdo y reconocimiento (Friedman y Friedman, 1979; Atkin y Block, 1983;
Petty, Cacioppo y Schumann, 1983; Freiden, 1984; Ohanian, 1991; Tom et al., 1992); (2) generar una
actitud positiva hacia los anuncios y, en especial, aumentar sus niveles de credibilidad (Friedman y
Friedman, 1979; Kamins et al., 1989; Goldsmith et al., 2000); (3) mejorar los niveles de persuasion,
creando actitudes positivas hacia la marca anunciada y mejorando su posicionamiento en el mercado
(Kamins, 1989; Kamins et al., 1989; Till, 1998); (4) generar una mayor intencionalidad de compra
entre los consumidores (Friedman y Friedman, 1979; Kahle y Homer, 1985; Kamins et al., 1989;
Ohanian, 1991; Heath, McCarthy y Mothersbaugh, 1994), y finalmente, (5) transferir a la marca
anunciada los sentimientos positivos o la imagen que los individuos tienen del famoso como
consecuencia del proceso de asociacidon que se produce en la mente de los individuos (Joseph, 1982;
Atkin y Block, 1983; McCracken, 1989; Keller, 1993; Till, 1998; Till y Shimp, 1998; Diez Medrano,
1999). En relacion a este ultimo punto, en los trabajos de Walker et al. (1992) y Till (1998) se
desprende, por un lado, que la imagen del famoso se tiende a trasladar al producto que anuncia
cuando éste no tiene una imagen claramente definida y sélida, y, por otro, que en el momento de la
seleccién del famoso es necesario considerar no sdlo los atributos del producto sino también los
atributos que se asocian al propio famoso, pues a pesar de que éste tenga algunos de los aspectos
deseados para el producto, si no son los atributos que mds se asocian a dicho famoso, no es
recomendable su utilizacién como portavoz.

A pesar de los beneficios que implica la utilizacién de famosos en publicidad, existen trabajos que
cuestionan la utilizacién de los mismos como portavoces. En este sentido, Tom et al. (1992) hacen un
esfuerzo por analizar desde un punto de vista comparativo las ventajas que conlleva la utilizacién de
un personaje propio creado por el anunciante frente a un personaje famoso. Estos autores llegan a la
conclusién de que el uso de personajes creados trae consigo dos importantes ventajas para el
anunciante; por un lado, contar con un mayor control sobre su desarrollo al poder atribuirles
caracteristicas que son afines a las del publico objetivo y congruentes con las caracteristicas deseables
del producto anunciado, y, por otro, lograr establecer una asociacion mas duradera en el tiempo entre
el personaje y el producto anunciado. Por otra parte, el uso de personajes famosos implica una cierta
pérdida de control por parte del anunciante, al no poder influir sobre el comportamiento de estos
personajes, la imagen que transmiten a la sociedad, su asociacién a multiples marcas, etc. Esta ultima
idea también es compartida por Till y Shimp (1998:80) cuando afirman que “El anunciante que elige
utilizar un famoso no tiene control sobre la conducta futura del famoso. De hecho, cualquier
informacién negativa sobre el famoso puede reducir la fascinacién del famoso y, por tanto, la
valoracion de la marca anunciada por el mismo”.

Los trabajos existentes en la literatura académica y profesional sobre el estilo testimonial con famosos
pueden clasificarse en torno a dos grandes lineas de investigacion: (1) la eficacia de los anuncios con
famosos y (2) la credibilidad del famoso utilizado como portavoz y su influencia sobre las medidas de
eficacia de los anuncios. A continuacién exponemos los resultados mads significativos de estos
estudios.

Para explicar la eficacia de la publicidad con famosos, algunos investigadores se han basado en el
proceso de identificacion de la influencia social. Dicha teoria sugiere que es mas probable que una
persona adopte una actitud o comportamiento de otras personas o grupos si él/ella se identifica con la
persona (Daneshvary y Schwer, 2000). Dentro de los trabajos que han intentado estudiar la eficacia
del estilo testimonial merecen especial atencion aquellos que se han centrado principalmente en
analizar de forma comparativa los resultados derivados de la utilizacién de famosos frente a otras



alternativas. Uno de los primeros trabajos que se desarrollaron en esta linea es el de Friedman y
Friedman (1979), en el que se demostré que el famoso es mds efectivo que el consumidor tipico en
términos de alcanzar una mayor credibilidad, una evaluacién mds positiva hacia el anuncio y hacia el
propio producto y una intencionalidad de compra mds elevada significativamente. Por su parte,
Freiden (1984), después de hacer un anélisis comparativo entre cuatro posibles tipos de portavoces
(famoso, CEQO, experto y consumidor) en relacion a las puntuaciones alcanzadas en las dimensiones
confianza, credibilidad, objetividad, grado de persuasién, nivel de conocimiento y agrado, llega a la
conclusién de que los famosos son los portavoces que alcanzan unas mayores puntuaciones. Atkin y
Block (1983) demostraron, igualmente, que los anuncios en los que se utilizan famosos son valorados
mds positivamente que las versiones en las que se utilizan otro tipo de portavoces, efecto que se
traslada a la imagen del producto anunciado, aunque no a la intencionalidad de compra. En esta
misma linea, del trabajo de Kamins (1989) se desprende que la utilizacién de un famoso mejora la
actitud de los individuos hacia la marca anunciada, pero no influye en la intencionalidad de compra,
aunque en el estudio de Kamins et al. (1989) se demuestra que si los anunciantes utilizan un famoso
como portavoz y siguen la estrategia publicitaria de transmitir un mensaje que contenga informacién
de caricter tanto positiva como negativa respecto al producto anunciado, los efectos sobre la
credibilidad del anuncio y sobre la intencionalidad de compra se incrementan de forma significativa.

Por otra parte, en el trabajo de Tom et al. (1992), en el que se pretendia comparar el uso de famosos
con el de personajes creados por el propio anunciante, se pone de manifiesto que si el objetivo del
anuncio es captar la atencion al objeto de incrementar la notoriedad de marca y mantener las ventas, el
uso de personajes famosos puede ser efectivo; mientras que si el objetivo se centra en diferenciar la
marca anunciada de otras del mercado o otorgarle unos atributos muy especificos es preferible crear
un personaje al objeto de facilitar la asociacién del mismo a la marca anunciada en la memoria del
individuo.

Pons Pes (1996), a partir de un estudio en el que se analizaron 1.000 campaiias, de las cuales 60
pertenecian al estilo testimonial bajo la categoria de famoso, llega a las siguientes conclusiones: (1) la
inclusién de un famoso en una campafia ayuda a mejorar los niveles de impacto y notoriedad de
marca; (2) el liking (agrado) de una campaiia no depende tanto de quien lo protagoniza como de otros
factores, tales como el papel que juega el protagonista o del tono de comunicacién utilizado; y (3) la
incitacién a la compra del producto anunciado no se ve afectada por la presencia de un famoso. En
esta misma linea, Diez Medrano (1999) considera que si bien la presencia de un famoso puede tener
relevancia para la marca anunciada, en la actualidad la tendencia, ya sea de los anunciantes o de las
propias agencias de publicidad, de utilizar famosos en sus campafias ha traido consigo una pérdida de
eficacia, pues menos del 25% de los espafioles son capaces de asociar al famoso correctamente con la
marca que representan, es decir, tres de cada cuatro espafioles ignoran la marca que anuncian
personajes de un elevada notoriedad en nuestro pafs.

Por otra parte, otros trabajos de investigacién ponen de manifiesto que los anuncios con famosos son
mas efectivos cuando la imagen o caracteristicas del famoso encajan bien con el producto anunciado
(Kahle and Homer, 1985; Till and Busler, 2000). De ahi que en el momento de seleccionar a un
famoso deban valorarse tanto la imagen del producto como la del famoso, médxime cuando se trata de
productos de mayor complejidad o tecnificacion (Walker et al., 1992). De hecho, Till (1998),
fundamentdndose en los principios de la teoria del aprendizaje asociativo, seflala que la no existencia
de un “encaje” perfecto entre el famoso y la marca es una de las principales causas que explican el
fracaso en este tipo de estrategias publicitarias. Para los profesionales publicitarios elegir el famoso
apropiado para anunciar un producto es una tarea importante y dificil. Tienden a considerar que los
factores mds importantes a tener en cuenta al elegir un famoso son la imagen, la honradez y la
familiaridad, asi como el encaje entre la celebridad y el producto. Otros factores importantes a tener
en cuenta son la congruencia entre el famoso y la audiencia target, el coste de conseguir al famoso, el
riesgo de controversias del famoso y los anuncios anteriores que haya realizado el famoso (Choi, et al,
2005).

Otros trabajos de investigaciéon han intentado abordar cémo afectan determinados factores
relacionados con el portavoz sobre la efectividad de los anuncios, tales como el sexo, el atractivo
fisico y la difusién de informacién negativa del famoso.



El hecho de que los famosos utilizados en las campaias sean del sexo masculino o femenino puede
tener un efecto moderador en la efectividad de las campafias. En el trabajo de Debevec y Iyer (1986)
se demuestra que las actitudes e intenciones de compra de los individuos son mds positivas cuando el
género del producto anunciado y el del portavoz no coinciden, no pudiéndose extraer ninguna relacion
significativa cuando el género del producto era neutro. No obstante, también nos encontramos
estudios, como el de Freiden (1984) en el que se llega a la conclusion de que el género del portavoz
no afecta significativamente a las actitudes de los individuos, aunque los resultados reflejan unos
valores medios mas altos para los del género masculino.

El atractivo fisico del portavoz es otra de las variables que ha despertado especial atencién en la
literatura publicitaria, ya que los anunciantes bajo la presuncién de que “lo que es bonito es bueno”
seleccionan con mucha frecuencia personajes atractivos fisicamente (Kamins, 1990). A este respecto,
Joseph (1982) considera que los modelos atractivos contribuyen a incrementar la efectividad de la
comunicacién, ya que cuando se utilizan modelos atractivos las evaluaciones que hacen los individuos
en relacion al anuncio y al producto son mds favorables y los niveles de reconocimiento del anuncio
son mas elevados. A resultados similares llegaron Kahle y Homer (1985) al demostrar la existencia de
una relacién directa y significativa entre los niveles de atractivo de los famosos con las actitudes y la
intencionalidad de compra. Esta es quizds la razén porla que los anunciantes y las agencias de
publicidad han seleccionado tradicionalemnte a las celebridades de acuerdo con criterios como el
atractivo fisico o la simpatia. Un famoso con un grado de reconocimiento muy elevado, atractivo y
que cae bien entre el publico generard mds respuestas cognitivas positivas, hard la campana mads
memorable, creard un actitud mas favorable hacia el anuncio y, por ende, una actitud mas favorable
hacia la marca (Rodriguez Molina y Luque Marinez, 2002).

Por otra parte, también nos encontramos evidencias empiricas que desvelan que (1) el nimero de
exposiciones de los consumidores a un mismo famoso tiene un impacto negativo sobre la actitud hacia
el anuncio y sobre la intencionalidad de compra (Tripp et al. 1994); (2) la utilizacién de personajes
famosos como portavoces serd mds efectiva cuando la imagen de estos famosos no se asocia en la
mente de los individuos a otros productos o marcas a la vez (Till, 1998), y (3) la actitud hacia la
marca se ve resentida con la difusién de informacién de caricter negativo del famoso, pero sdlo
cuando no existe un conocimiento profundo por parte de los individuos de la marca anunciada y del
famoso, especialmente cuando existe en la mente del individuo un lazo de unién muy fuerte entre la
marca anunciada y el famoso, efecto que se ve incrementado cuando la informacién se presenta con
anterioridad a la exposicién del individuo a la campafia con la que se pretende entablar un vinculo de
unién entre el famoso y la marca (Till y Shimp, 1998).

Independientemente del tipo de portavoz utilizado, uno de los aspectos a considerar en el momento de
la eleccién es el nivel de credibilidad de la fuente o personaje utilizado, entendiendo por credibilidad
el grado en que se puede confiar en un sujeto para dar una opinién objetiva por su experiencia y
honestidad (Goldsmith et al, 2000). En la literatura académica y profesional nos encontramos con
diversos trabajos empiricos que han tratado de determinar qué caracteristicas o cualidades debe reunir
un comunicador para mejorar el grado de persuasion de un mensaje. En este sentido, diversos autores
han analizado como posibles caracteristicas la confianza, la experiencia, la objetividad, la seguridad,
la cualificacion y el atractivo que los individuos perciben de la fuente utilizada como comunicador del
mensaje, los cuales las han considerado como dimensiones de la credibilidad de la fuente que, de
acuerdo con Ohanian (1990), es un constructo que engloba las caracteristicas positivas de un
comunicador y que afectan a la aceptacién del mensaje por parte del receptor.

A pesar de la existencia de un amplio nimero de trabajos centrados principalmente en la medicién de
la credibilidad de la fuente, hemos de sefialar que no existe acuerdo entre los diferentes autores en
relacién con el nimero y las dimensiones que conforman la credibilidad de la fuente, lo que segtn
Ohanian (1990) explica en cierta medida la inconsistencia en la literatura en lo que se refiere al
impacto de la credibilidad de la fuente y su influencia sobre la formacién y cambio de las actitudes.
En esta linea argumental, Ohanian (1991) sefiala que la credibilidad de la fuente se ha tratado
tradicionalmente en la literatura como un constructo unidimensional. Prueba de ello son los
indicadores utilizados para seleccionar a los famosos, tales como los ratios de popularidad y de
reconocimiento.



Ohanian (1990, 1991), Haley (1996), Rodriguez del Bosque et al. (1998) y Goldsmith et al. (2000)
utilizando como base el modelo de la credibilidad de la fuente y el modelo del atractivo de la fuente,
consideran que la credibilidad esta formada por dos componentes: el cognoscitivo y el afectivo. El
primero de ellos incluye dos dimensiones, la confianza y la experiencia, y el segundo una tnica
dimension, el atractivo. Estas tres dimensiones las podriamos definir en los siguientes términos:

e Confianza. Es el nivel de aceptacién que el receptor deposita sobre el comunicador y sobre el
mensaje que se transmite, es decir, es la confianza que deposita el consumidor en el emisor o
fuente para proporcionar informacion de una manera objetiva y honesta.

e Experiencia. Es el valor o la capacidad que tiene un comunicador para ser percibido como una
fuente de afirmaciones vélidas, siendo el resultado de su grado de formacién, preparacion y
educacidn, que es lo que le capacita para transmitir un mensaje determinado de forma vélida.

e Atractivo. Es un componente que busca generar una actitud favorable hacia el anunciante para
reforzar la atencion del individuo y asi conseguir la aceptacion. Se trata de una dimensién que
comparte con la teoria de la congruencia el hecho de que si una persona tiene una actitud
positiva hacia un emisor evaluard el mensaje que éste transmita en términos positivos (Joseph,
1982). Es un constructo que recoge a su vez miltiples elementos, tales como el atractivo
fisico, la elegancia y la simpatia.

Las dos primeras dimensiones son compartidas por un amplio nimero de autores (Freiden, 1984;
Gotlieb y Sarel, 1991; Ohanian, 1990, 1991; Grewal et al., 1994; Tripp, et al. , 1994; Haley, 1996;
Rodriguez del Bosque et al., 1998; Till y Shimp, 1998; Zhang y Buda, 1999; Goldsmith et al., 2000),
los cuales consideran que la credibilidad de la fuente es un constructo de naturaleza multidimensional,
aunque algunos de estos autores también incluyen en sus trabajos el atractivo como una variable
adicional, pero no como una dimensién de la credibilidad. A pesar de este consenso de la
mutidimensionalidad de la credibilidad, en la literatura también nos podemos encontrar con algunos
trabajos empiricos, como es el de Reidenbach y Pitts (1986), en los que se ha puesto de manifiesto la
naturaleza unidimensional de la credibilidad de la fuente.

En relacién a la dimension atractivo, Joseph (1982) y Ohanian (1991) comparten la inclusién de esta
dimensién en la credibilidad de la fuente sobre la base de la existencia de una serie de trabajos
empiricos en los que se ha puesto de manifiesto que las fuentes con un mayor atractivo fisico son mds
adecuadas para cambiar las creencias, para generar actitudes mas favorables hacia el producto con el
que se asocia y para incrementar la efectividad de la comunicacién. No obstante, siguiendo a Joseph
(1982), el atractivo fisico podria no ser un factor tan importante si el producto promocionado tiene
una imagen de marca fuerte y sélida en el mercado o unos beneficios claramente definidos. En este
orden de ideas, Caballero y Pride (1984), Kahle y Homer (1985) y Kamins (1990) sefialan que el
atractivo fisico del portavoz puede mejorar las evaluaciones del producto y del anuncio s6lo cuando
existe congruencia entre la imagen del producto y la del famoso en términos de atractivo.

A partir de la investigacion de Weiner y Mowen (1985), se llega a la conclusion de que la influencia
de un comunicador sobre la audiencia depende de la combinacién de las tres dimensiones anteriores,
ya que la efectividad del comunicador es el resultado de las contribuciones independientes de cada
dimensién, no siendo necesario que confluyan las tres dimensiones a la vez. Asi, por ejemplo, un
vendedor puede ser percibido como un experto y ser considerado de poca confianza; un politico puede
percibirse como poco experto pero de confianza; una top-model puede ser percibida como atractiva
fisicamente pero no como una comunicadora de confianza y experta. Ademads, las puntuaciones que
los individuos asignan a los famosos sobre la base de estas dimensiones se pueden ver alteradas por
multiples factores, tales como la exposiciéon de los individuos a informaciéon de caricter negativo
sobre los famosos (Till y Shimp, 1998) y el nimero de productos anunciados por un mismo famoso
(Tripp et al., 1994).

Por otra parte, las tres dimensiones que conforman la credibilidad de la fuente (confianza, experiencia
y atractivo) pueden ser utilizadas como predictores de la actitud hacia un producto especifico y de la
intencién de compra, como se demuestra en el trabajo de Ohanian (1990), si bien en una publicacién
posterior (Ohanian, 1991) sélo la dimension experiencia resulté ser un factor significativo para
explicar las intenciones de compra de los individuos, lo cual pudo ser debido, segin esta autora, a la



utilizacion en el estudio de una serie de famosos con un nivel de atractivo fisico muy similar. En la
linea de este tltimo trabajo, Gotlieb y Sarel (1991) llegan a la conclusién de que la credibilidad de la
fuente como constructo bidimensional (confianza y experiencia) no influye en la intencionalidad de
compra.

Utilizando como portavoz a un personaje famoso muy conocido por los encuestados, Goldsmith et al.
(2000) llegaron a la conclusién de que la credibilidad del portavoz ejerce una influencia directa muy
significativa sobre la actitud de los individuos hacia los anuncios, y una influencia indirecta sobre la
actitud hacia la marca y hacia la intencionalidad de compra canalizada a través de la actitud hacia los
anuncios. No obstante, y de acuerdo con los resultados de Tripp et al. (1994), a medida que se
incrementa el ndmero de productos anunciados por un mismo famoso, las percepciones de los
consumidores en relacién a la credibilidad y a la simpatia del famoso disminuyen, efecto que
repercute directa y negativamente sobre la actitud de los individuos hacia el anuncio, pero no sobre la
actitud hacia la marca y la intencionalidad de compra. De acuerdo con estos autores, este resultado
puede ser consecuencia de la utilizacién en los experimentos llevados a cabo de marcas muy
conocidas por los encuestados.

Por otra parte, ademads del estilo publicitario en la eficacia de un anuncio publicitario intervienen un
gran nimero de variables relacionadas con la planificacion publicitaria y con los sentimientos y
reacciones del propio individuo. Entre las miltiples variables que se han estudiado en la literatura'
destacan las siguientes para los medios impresos:

= (Caracteristicas del anuncio tales como el emplazamiento del anuncio, tamaifio, color,
repeticion o nimero de exposiciones, aspectos relacionados con las partes verbal y grifica de
los anuncios, etc.

= Involucracién del individuo con el producto, entendida como al compromiso o interés que una
persona tiene con dicho producto basidndose en sus necesidades, valores e intereses. En los
trabajos de Zinkhan, Locander y Leigh (1986), Donthu, Cherian y Bhargava (1993), entre
otros, se ha demostrado que el nivel de recuerdo es mayor cuando el individuo estd
involucrado con el producto anunciado.

=  Variables relacionadas con el individuo, destacando las caracteristicas sociodemogréficas del
individuo, el uso del producto anunciado, la actitud hacia la publicidad, el nivel de
credibilidad de la publicidad, los hdbitos de consumo de medios, la imagen que tenga la
persona sobre el medio o soporte publicitario, la imagen del anunciante, etc.

Con respecto a estas variables relacionadas con la planificacion publicitaria, en la literatura académica
se han analizado la influencia de las caracteristicas sociodemogréficas en la eficacia de anuncios con
los famosos. Sin embargo, no hemos encontrado estudios que hayan analizado otras variables, por lo
que en el presente trabajo hemos incluido como objetivo analizar cémo influyen en la eficacia de los
anuncios de famosos las variables relativas a la involucracién con el producto, la actitud hacia la
publicidad, la utilizacién del producto anunciado y la lectura del medio de comunicacién (revistas
femeninas).

3. Metodologia

El procedimiento metodoldgico seguido en la presente investigacion se basd en un test de revista
experimental, al objeto de someter a las personas a la exposiciéon de los anuncios a testar.
Posteriormente, se les pasé un cuestionario totalmente estructurado como instrumento de recogida de
informacién que contestaron los encuestados después de leer la revista experimental.

El universo lo constituyeron mujeres de entre 30 y 55 afos lectoras de revistas femeninas, debido a
que este tipo de revistas fue el utilizado como soporte de comunicacién en el test de revista
experimental. La selecciéon muestral se realiz6 en los hogares de los individuos utilizando el método
de relaciones o de bola de nieve, ya que se requeria una colaboracién muy estrecha por parte de los
encuestados al estimarse el tiempo de duracién de la experimentacién en 60 minutos

! En Beerli Palacio y Martin Santana (1999) se realiza una revision de la literatura de las variables externas que
influyen en la eficacia de los anuncios publicitarios.



aproximadamente (20 minutos se dedicaban a la lectura de la revista y 40 minutos a responder a la
encuesta). No obstante, y de forma complementaria se aplicaron cuotas con afijacién proporcional al
sexo y a la edad. En la Tabla 1 se resume el proceso metodolégico seguido en la investigacion.

TABLA 1
Ficha técnica del proceso metodologico

Procedimiento metodologico  Encuestas personales a través de cuestionario estructurado

Universo Mujeres entre 30 y 55 afios lectoras de revistas femeninas
Ambito Las Palmas de Gran Canaria

Muestra real 313 personas

Error muestral 5,65%

Fecha trabajo de campo Mayo-junio de 2007

El contexto en el que se encuadra la presente investigacion es el que a continuacion detallamos.

— Medio de comunicacién. Se ha seleccionado la revista como medio de comunicacién por el
reducido ndmero de investigaciones de eficacia publicitaria que se han realizado en este medio y
por su mayor capacidad discriminatoria entre los diferentes anuncios, como consecuencia de la
participacién mds activa de los individuos, que deciden libremente leer o no un determinado
anuncio, asi como el tiempo y el momento en que desean hacerlo. Por otra parte, este medio de
comunicacién se sitda en Espafla como tercer medio en inversién publicitaria entre los medios
convencionales segin los datos de Infoadex (2007). El soporte utilizado como revista
experimental ha sido una revista femenina disefiada para la investigacién con impresién a todo
color sobre estucado brillo de 150 grs. La revista posee informacién sobre moda, belleza, salud,
cocina, cultura, crénica social, agenda, etc.

— Productos anunciados. Se utilizaron 3 tipos de productos: un producto prebidtico en el dmbito de
la alimentacién, un producto de moda-complementos y una crema facial como producto de
estética-cosmética. Dichos productos pertenecen a sectores que han experimentado en los dltimos
afios un espectacular auge en los paises occidentales, por lo que se evita que la novedad de un
producto altere los resultados de la investigacion.

— Estimulos publicitarios. Para cada producto se definié una marca ficticia con las que se pretendia
dar una imagen internacional a la vez que real. Al trabajar con marcas y anuncios ficticios se
conseguia aislar el efecto de otras campaiias de marcas y anuncios reales. Las marcas creadas son
las siguientes: (1) OPTIMUN como marca del grupo de productos de estética y cosmética, en
adelante marca 1; (2) KATE MULLER como marca representante del sector de moda y
complementos, en adelante marca 2 y (3) BIOHAPPY como marca de producto de alimentacion,
en adelante marca 3. Para cada una de las marcas y producto se disefiaron 3 anuncios ficticios:
uno para el estilo publicitario demostrativo, otro para el estilo de persona corriente y el dltimo
para el estilo de famosos. Dichos anuncios fueron a color, pdgina completa e insertados en pagina
impar para garantizar que llamasen la atencion. Los tres personajes famosos elegidos para los
anuncios fueron seleccionados siguiendo un criterio de idoneidad y adecuacidén para los tres
productos y teniendo presente que gozasen de gran popularidad para evitar el desconocimiento.
Dichos famosos fueron los siguientes: (1) Gwyneth Paltrow para la marca 1 del producto de
estética-cosmética, (2) Kate Moss para la marca 2 del producto de moda y complementos y (3)
Cameron Diaz para la marca 3 del producto prebidtico de alimentacion. Se disefiaron un total de 9
estimulos publicitarios, de forma que para cada una de las 3 marcas se crearon 3 anuncios de los 3
estilos publicitarios objeto de estudio (véase Tabla 2).



TABLA 2
Estimulos publicitarios disefiados para insertar en la revista experimental

REVISTA 1: REVISTA 2:

MARCAS  Eqtiln Testimonial con  Estilo Testimonial con
famosa persona corriente

REVISTA X
Edilo Demostrativo

Marca l

Marca 2

Marcal

- Procedimiento. Se ha utilizado un procedimiento basado en un “test sobre revista experimental”,
que consistié en confeccionar 3 revistas cada una de las cuales incluia 3 anuncios de las tres
marcas disefiadas, pero de estilos publicitarios diferentes. En la revista 1 se insertaron los 3
anuncios pertenecientes al estilo testimonial con famosos, en la revista 2 los del estilo testimonial
con personas corrientes y en la revista 3 los del estilo demostrativo. El total de la muestra se
dividié en 3 submuestras de caracteristicas similares de forma que cada persona era sometida a
una revista experimental que incluia los tres anuncios de un mismo estilo publicitario. A titulo
ilustrativo, en la tabla 3 se muestra el contenido de la revista experimental utilizada para el estilo
demostrativo. Posteriormente se les realizaba una encuesta personal para valorar la eficacia de los
3 anuncios a los que habian sido expuestos en una tnica ocasion.

Al objeto de analizar la eficacia de los anuncios de los diferentes estilos publicitarios se utilizaron las
siguientes medidas de cardcter cognitivo, afectivo y conativo, cuyos items definitivos se recogen en la
Tabla 4:

- Recuerdo espontdneo de la categoria de producto, marca y caracteristicas del anuncio. A partir de
la informacién obtenida, se cred una nueva variable que se ha etiquetado como “Intensidad del
recuerdo espontdneo”, cuyos estados de la variable se recogen en la Tabla 4.

- Recuerdo sugerido de la marca y caracteristicas del anuncio sugiriendo categoria de producto. Al
igual que para el recuerdo espontdneo, en este caso también se cred una nueva variable que se ha



etiquetado como “Intensidad del recuerdo sugerido”, cuyos estados de la variable se recogen en la
Tabla 4.

Liking, a través de una escala de un tnico item tipo Likert de 7 puntos para indicar la intensidad
de agrado hacia el anuncio.

Actitud hacia el anuncio, utilizando una escala tipo Likert de 7 puntos y 8 items, aunque al final
quedo reducida a 4 items (véase Tabla 4).

Actitud hacia la marca, utilizando una escala tipo Likert de 7 puntos y 5 items, aunque al final
quedo reducida a 4 items (véase Tabla 4).

Intencién de compra, utilizando una escala de un Unico item tipo Likert de 7 puntos que mide el
grado en que se comprarian en la préxima compra las marcas anunciadas en la revista
experimental que acababan de leer.

TABLA 3
Contenido de la revista experimental para el estilo demostrativo

| 400R]  SUMARID - esse [r— T Liwen | LOTR]  EALLID) mem o e
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Por dltimo, también se incluyeron variables relacionadas con:

La credibilidad del famoso medida a través de sus tres dimensiones: atractivo, confianza y
experiencia, utilizando una escala tipo Likert de 7 puntos y 9 items, aunque al final quedd
reducida a 7 items (véase Tabla 4).

La involucracién del producto, utilizando una escala de diferencial semantico de 7 puntos y un
Unico item (mucho interés/poco interés).

La actitud hacia la publicidad, utilizando una escala de diferencial semantico de 7 puntos y un
unico item (opinién muy positiva/opinién muy negativa).

La utilizacion del producto anunciado, que se midi6 a través de una pregunta dicotémica del tipo
SI/NO.

La lectura de revistas femeninas por la encuestada, que también se midi6 a través de una pregunta
dicotémica SI/NO.

TABLA 4
Items definitivos de las escalas de medida utilizadas

Intensidad del Recuerdo Espontaneo

No se recuerda nada

Sélo se recuerda la categoria de producto

Se recuerda categoria o marca del producto anunciado y se describe genéricamente el anuncio
Se recuerda categoria y marca del producto anunciado y se describe genéricamente el anuncio
Se recuerda categoria o marca del producto anunciado y se describe especificamente el anuncio

(o) B S

Se recuerda categoria y marca del producto anunciado y se describe especificamente el anuncio

Intensidad del Recuerdo Sugerido

1 No se recuerda ningtin anuncio de la categoria de producto sugerida

) Se recuerda la existencia de un anuncio de la categoria de producto sugerida, pero no se recuerda
ni la marca anunciada ni se describe nada del anuncio

3 Se recuerda la existencia de un anuncio de la categoria de producto sugerida, pero no se recuerda
la marca anunciada, aunque se describe genéricamente el anuncio

4 Se recuerda la existencia de un anuncio de la categoria de producto sugerida, se recuerda la
marca anunciada y se describe genéricamente el anuncio o no se dice nada del mismo

5 Se recuerda la existencia de un anuncio de la categoria de producto sugerida, pero no se recuerda
la marca anunciada, aunque se describe especificamente el anuncio

6 Se recuerda la existencia de un anuncio de la categoria de producto sugerida, se recuerda la

marca anunciada y se describe especificamente el anuncio

Actitud hacia el Anuncio

V34 Es un anuncio agradable
V35 Es un anuncio atractivo
V36 Es un anuncio interesante

V38 Este anuncio llama la atencion

Actitud hacia la Marca

V101 Esuna marca que me gusta

V102  Mi opinién de esta marca es positiva

V103  Tengo una opinién favorable hacia esta marca

V104  Es una marca que se asocia facilmente con el producto al que se refiere

Credibilidad del Famoso

V62 Es una persona que me gusta

V63 Es una persona que parece simpdtica
Vo4 Es una persona que transmite confianza
V65 Es una persona que parece honesta

V66 Es una persona que transmite sinceridad
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V67 Es una persona cualificada para anunciar el producto que aparece en el anuncio

V68 Es una persona adecuada para anunciar el producto que aparece en el anuncio

4. Analisis de resultados

Antes de proceder a realizar los andlisis pertinentes para el cumplimiento de los objetivos que se
plantean con la presente investigacion, se procedié a analizar la validez y fiabilidad de las escalas de
medida utilizadas. A tal al objeto, se aplicd, en primer lugar, andlisis factoriales exploratorios para
depurar y conocer la naturaleza dimensional de las escalas; en segundo lugar, andlisis factoriales
confirmatorios con el propésito de confirmar los resultados obtenidos, utilizando para ello ecuaciones
lineales estructurales, y, finalmente, el coeficiente de fiabilidad compuesta y el anélisis de la varianza
extraida para evaluar la fiabilidad de las escalas empleadas, cuyos niveles superaban en todos los
casos los valores recomendados. En las tablas 5, 6 y 7 se recogen los resultados de los analisis
factoriales confirmatorios de cada una de las escalas de medidas multi-item, pudiéndose comprobar
que los indicadores de bondad del ajuste son aceptables, dado que todas las medidas de ajuste
absoluto, incremental y de parsimonia se sitdan alrededor de los limites recomendados en la literatura
y que todos los pesos de regresion estandarizados presentan razones criticas superiores al valor
recomendado de +1,96. Asi mismo, dichos resultados ponen de manifiesto que tanto la actitud hacia el
anuncio como la actitud hacia la marca son de naturaleza unidimensional y que la credibilidad del
famoso es tridimensional, integrada por tres componentes relacionados con el atractivo, la confianza y
la experiencia del famoso.

TABLA 5
Resultados del modelo de medida de la actitud hacia el anuncio
Relaciones causales Estimadores Ra?ones p
Estandarizados Criticas

V34 <---  Actitud hacia el anuncio 0,799

V35 <---  Actitud hacia el anuncio 0,866 26,298 0,000
V36 <--- Actitud hacia el anuncio 0,755 23,510 0,000
V38 <---  Actitud hacia el anuncio 0,634 19,268 0,000

Indicadores de bondad de ajuste

CMIN = 6,895 ( p=0,032), CFI = 0,997, RMSEA = 0,051, TLI = 0,991, NFI =0,996
PCFI = 0,332, CMINDF = 3,448, PNFI = 0,332, AIC = 30,895

Indicadores de fiabilidad

Fiabilidad compuesta = 0,8505

Varianza extraida = 0,5901

TABLA 6

Resultados del modelo de medida de la actitud hacia la marca
Estimadores Razones

Relaciones causales Estandarizados Criticas p
V101 <---  Actitud hacia la marca 0,890 20,431 0,000
V102 <---  Actitud hacia la marca 0,970 21,400 0,000
V103 <---  Actitud hacia la marca 0,954 21,243 0,000
V104 <---  Actitud hacia la marca 0,589

Indicadores de bondad de ajuste

CMIN = 5,209 ( p=0,074), CFI = 0,999, RMSEA = 0,042, TLI = 0,997, NFI = 0,999
PCFI = 0,333, CMINDF = 2,605, PNFI = 0,333, AIC = 29,209

Indicadores de fiabilidad

Fiabilidad compuesta = 0,9198

Varianza extraida = 0,7475
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TABLA 6

Resultados del modelo de medida de la credibilidad del famoso

Relaciones causales Estimadores Razones P
Estandarizados Criticas

V62 <--—-  Atractivo 0,806 18,100 0,000
V63 <---  Atractivo 0,916

V64 <--- Confianza 0,951 32,146 0,000
V65 <--- Confianza 0,949 31,999 0,000
V66 <--- Confianza 0,924

V67 <---  Experiencia 0,786 8,365

V68 <---  Experiencia 0,985

Indicadores de bondad de ajuste

CMIN = 41,093 (p=0,000), CFI = 0,985, RMSEA = 0,094, TLI = 0,972, NFI = 0,980
PCFI = 0,516, CMINDF = 3,736, PNFI = 0,513, AIC = 75,093

Indicadores de fiabilidad

Fiabilidad compuesta = 0,9693

Varianza extraida = 0,8193

Una vez comprobadas las propiedades psicométricas de las escalas de medida utilizadas, se ha
procedido a la realizacién de un andlisis descriptivo de las medidas de eficacia publicitaria utilizadas
en este estudio en funcion del estilo publicitario y la tipologia de producto anunciado (véase tabla 7).

Con respecto al producto relacionado con la bebida prebidtica, este andlisis descriptivo pone de
manifiesto que existen diferencias significativas en las medidas de eficacia publicitaria liking, actitud
hacia el anuncio e intencién de compra en funcion del estilo publicitario imperante en el anuncio. De
tal forma, que el estilo publicitario de personas corrientes es el que genera un mayor impacto
publicitario en los encuestados en términos de agrado del anuncio, actitud hacia el mismo e
intencionalidad de compra; por lo que seria el mds adecuado para anunciar este tipo de productos en
las revistas femeninas.

Asi mismo, se puede observar que la utilizacién del estilo demostrativo en anuncios de productos
vinculados a complementos de moda es el que genera unos mejores resultados en términos de eficacia
publicitaria; ya que se aprecian diferencias significativas en las medidas de intensidad del recuerdo
sugerido, liking, actitud hacia el anuncio, actitud hacia la marca e intencién de compra. Este resultado
pone de manifiesto la necesidad en estos anuncios de mostrar y aportar al lector las caracteristicas del
producto que se anuncia, en definitiva, que el producto sea el protagonista del anuncio.

Por dltimo, para el producto relativo a la crema cosmética no se aprecian diferencias significativas en
funcién del estilo publicitario en ninguna de las medidas de eficacia publicitaria utilizadas. Por tanto,
se puede concluir que para este tipo de producto es indiferente utilizar anuncios publicitarios con
estilo demostrativo, personas corrientes o famosos. A pesar del uso que se hace en la prictica de
personajes famosos para publicitar este tipo de productos, de los resultados de este estudio se
desprende que los famosos no contribuyen a incrementar el recuerdo, la actitud hacia el anuncio, la
actitud hacia la marca y la intencién de compra frente al estilo demostrativo o persona corriente.

TABLA 7

Resultados de los analisis descriptivo por anuncio

PRODUCTO ANUNCIADO
MEDIDAS EFICACAL IIJDSII;ILLIE) BEBIDA COMPLEMENTO  COSMETICA
* F F F
Media D.T. Media D.T. Media D.T.

' ®) ' ®) ' ®)
Intensidad del recuerdo DE 265 1.89 0.058 212 1.80 2.191 2.28  1.80 0.822
eSDONANCO PC 274 2.12 (0.944) 1.64 137 0.113) 198 1.60 (0.441)

p FA 271 209 186 174 212 171
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DE 2.82 1.88 268 1.82 263 1.82

Intensidad del recuerdo 0.322 4.021 1.431
sugerido PC 298 2.02 (0.725) 2.02 1.46 0.019) 222 1.69 0.241)
FA 3.03 2.04 252 1.84 240 1.75
DE 432 1.84 493 149 427 1.58
o 6.106 4.455 0.656
Liking PC 4.83 1.83 (0.003) 442 1.77 0.012) 452 1.73 (0.520)
FA 395 1.70 429 1.80 444 148
DE 450 1.52 464 133 401 140
. . . 2.603 2.378 0.708
Actitud hacia el anuncio PC 492 1.46 (0.076) 438 1.36 (0.094) 424 1.52 (0.494)
FA 455 1.31 424 139 4.16 1.28
DE 3.83 1.63 447 137 371 1.51
. . 0.657 4.880 1.621
Actitud hacia la marca PC 4.09 1.94 (0.519) 3.84 1.67 (0.008) 3.60 1.65 (0.199)
FA 4.00 1.55 4.07 1.39 397 1.34
DE 373 1098 427 174 3.69 1.82
. 6.104 5.064 0.106
Intencién de compra PC 454 2.07 (0.003) 3.69 2.05 (0.007) 370 1.94 (0.900)
FA 3.63 2.04 347 198 359 1.89

Del total de los encuestados sometidos a la revista experimental que contenia los anuncios de
famosos, el 65% manifest6 recordar haber visto algtin anuncio en la revista en el que aparecia una
persona famosa anunciando un producto. Tal y como se recoge en la Tabla 8, de las tres famosas, es
Cameron Diaz la que presenta un mayor nivel de identificacién, ya que el 63,1% de los que
recordaban haber visto a un famoso en la revista que acababan de leer dijeron su nombre; seguida a
gran distancia de Gwyneth Paltrow y de Kate Moss, con un 33,8% y un 29,2% de nivel de
identificacién, respectivamente. Por otra parte, y en aras de evaluar el nivel de conocimiento que
tenian los encuestados sobre las famosas incluidas en la revista, se decidié mostrar a los encuestados
los anuncios en los que aparecia un personaje famoso para que respondieran si conocian o no a las
modelos de los anuncios y, en caso afirmativo, dijesen su nombre y profesion. Los resultados, que se
muestran en la Tabla 8, indican que Cameron Diaz es la que mayor nivel de reconocimiento visual
presenta (74,3%), seguida de Gwyneth Paltrow (63,8%) y, a mayor distancia, de Kate Moss (54,8%).
Asi mismo, entre las personas que han manifestado conocer a las famosas que aparecian en el anuncio
se aprecia que la mayoria conoce sus nombres y casi todos conocen las profesiones a las que se
dedican.

TABLA 8

Nivel de conocimiento espontaneo y de reconocimiento de los famosos

RECONOCIMIENTO
CONOCIMIENTO %
FAMOSOS ESPONTANEO % Conocimiento %
Reconocimiento Conocimiento
. del nombre ..
visual del modelo de la profesion
modelo
Cameron Diaz 63,1 74,3 69,2 96,0
Kate Moss 29,2 54,8 71,9 96,3
Gwyneth Paltrow 33,8 63,8 59,7 92,3

Al objeto de evaluar de forma mas genérica el impacto generado por los famosos en la mente de los
encuestados, se decidié crear dos variables de tipo cognoscitivo, que hemos etiquetado como
“Recuerdo del famoso X y “Reconocimiento del famoso X, cuyos estados se recogen en la tabla que
se muestra a continuacion.
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TABLA 9
Estados de las variables del impacto cognoscitivo de los famosos

Recuerdo del Famoso

Nivel 0  El encuestado no recuerda ningtin anuncio en el que apareciera un famoso
Nivel 1  El encuestado recuerda de forma espontdnea el nombre del famoso que aparecia en el anuncio

Reconocimiento del Famoso

Nivel 0 El encuestado no reconoce el modelo que aparece en el anuncio que se le muestra

El encuestado conoce a la modelo aparece en el anuncio que se le muestra, pero no conoce su

Nivel 1 nombre

El encuestado conoce a la modelo aparece en el anuncio que se le muestra y ademas conoce su

Nivel 2 . ) .
nombre, e incluso, en la mayoria de los casos, su profesion

En la tabla 10 se muestran los resultados del andlisis descriptivo de estas variables. Como se puede
observar, Cameron Diaz es la famosa que goza de un mayor nivel de recuerdo espontineo y de
reconocimiento, seguida de Kate Moss y Gwyneth Paltrow.

TABLA 10

Impacto cognoscitivo de los famosos

RECUERDO
ESPONTANEO RECONOCIMIENTO
FAMOSAS
Nivel 0 Nivel 1 Nivel 0 Nivel1  Nivel 2
Cameron Diaz 61.3 38.7 25.7 22.9 514
Kate Moss 79.2 20.8 448 15.2 40.0
Gwyneth Paltrow 82.1 17.9 36.2 25.7 38.1

Asi mismo, en la tabla 11 se recoge un andlisis descriptivo de las tres dimensiones de la credibilidad
del famoso para cada una de las famosas utilizadas en esta investigacién. Como se puede observar,
Gwyneth Paltrow es el personaje famoso que goza de mayor credibilidad, derivada de su mayor
atractivo, confianza y experiencia. De las tres famosas, es Kate Moss la que presenta peores
puntuaciones en las tres dimensiones, alcanzado puntuaciones bastante distantes respecto de las otra
dos famosas. Las razones principales argumentadas por los encuestados a las bajas puntuaciones
asignadas a las items que representan las tres dimensiones de la credibilidad del famoso hacen
referencia, en el caso de Cameron Diaz, a la no influencia del famoso en la decisién de la compra
(42.4% de los casos), a la no idoneidad del famoso para anunciar el producto (28.8% de los casos) y al
desconocimiento del famoso (13.6%). En el caso de Kate Moss, las razones principales han sido la
mala fama del famoso por sus incidentes vinculados a hdbitos no saludables (45.8%), la no influencia
del famoso en la decisién de la compra (19.3% de los casos), el desconocimiento del famoso (12.0%)
y la mala impresién que causa el famoso (10.8%). Finalmente, y en lo que a Gwyneth Paltrow se
refiere, estas razones apuntan a la no influencia del famoso en la decisién de la compra (61.1% de los
casos) y a la no idoneidad del famoso para anunciar el producto (11.1% de los casos).

TABLA 11

Resultados descriptivos de las dimensiones de la credibilidad del famoso

FAMOSAS ATRACTIVO CONFIANZA EXPERIENCIA GLOBAL
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Media D.T. Media D.T. Media D.T. Media D.T.

Cameron Diaz 5.29 1.10 4.42 1.37 4.63 1.64 4.78 1.09
Kate Moss 3.29 1.35 2.74 1.32 5.17 1.55 3.73 1.15
Gwyneth Paltrow 5.32 1.26 5.43 1.25 5.08 1.18 5.27 1.08

Después de llevar a cabo estos andlisis descriptivos previos, los resultados que se muestran a
continuacion indican en qué medida el impacto cognoscitivo de los famosos y las dimensiones de la
credibilidad del famoso afectan a las medidas de eficacia publicitaria utilizadas en la presente
investigaciéon. Como se observa en las tablas 12 y 13, el hecho de que los encuestados presenten unos
mayores niveles de recuerdo o reconocimiento de los famosos que aparecen en los anuncios trae
consigo una mayor eficacia de los mismos en términos de recuerdo espontineo y sugerido, no
ocurriendo lo mismo con las medidas de eficacia afectivas, en las que el efecto es justo el contrario.
Asi mismo, se observa que la intencionalidad de compra no se ve afectada por el impacto cognitivo de
las famosas. Los resultados cognitivos pueden deberse a la estrecha relacion existente entre el impacto
cognoscitivo del famoso y las medidas cognitivas de eficacia publicitaria; mientras que los afectivos,
que en un principio pueden llegar a sorprender, pueden deberse a la presencia de famosos no
relacionados directamente con los productos que se anuncian. De hecho, en la tabla 14 en la que se
muestra el grado de correlacion existente entre las diferentes medidas de eficacia y las tres
dimensiones de la credibilidad y la actitud general hacia el famoso, se aprecia que en las medidas
cognitivas la credibilidad no afecta; mientras que en las medidas de eficacia de caricter afectivo y
conativo se observa, casi en la totalidad de los casos, una relacién positiva y significativa de la
credibilidad del famoso y sus dimensiones con el /iking, la actitud hacia el anuncio, la actitud hacia la
marca y la intencionalidad de compra.

TABLA 12

Resultados de la influencia del recuerdo espontaneo de los famosos en las medidas de eficacia

PRODUCTO ANUNCIADO/FAMOSA

Bebida/ Complemento/ Cosmética/
MEDIDAS NIVELES )
EFICACIA Cameron DlazF Kate Moss - Gwyneth Paltrony
Media D.T. Media D.T. Media D.T.
' ®) ' ®) ' )
Intensidad del recuerdo ~ NivelO  2.03 1.78 25013 1.38 LIS 42740 172 137 34804
esponténeo Nivel 1 378 2.2 (0000) 368 234 (0.000) 395 196 (0.000)

Intensidad del recuerdo ~ Nivel0 226 1.75 30211 205 1.52 35064 205 152 23652
sugerido Nivel 1 424 189 (00000 43> 189 (0.000) 400 1.86 (0.000)

Nivel 0 423 1.51 4.666 4.10 1.77 4.553 4.55 1.48 2.589
Nivel 1 351 1.89 (0033) 500 175 (0.035) 395 143 (0.111)
Nivel 0 4719 1.27 2.900 4121 138 3162 4.27 1.27 3741
Nivel 1 4276 135 (0.092) 4709 138 (0.078) 365 123 (0.056)
Nivel 0 4212 144 92972 3979 135 {746 3.98 1.37 0.003
Nivel 1 3.682 1.67 (0.088) 4419 150 (0.189) 396 122 (0.953)
Nivel 0 377 208 (738 3.45 195 0.044 3.58 192 0.011
Nivel 1 341 199 (0392) 355 o711 (0835 363 180 (0917)

Liking

Actitud hacia el anuncio

Actitud hacia la marca

Intencién de compra
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TABLA 13

Resultados de la influencia del reconocimiento de los famosos en las medidas de eficacia

PRODUCTO ANUNCIADO/FAMOSA

Bebida/ Complemento/ Cosmética/
MEDIDAS EFICACIA  NIVELES  Cameron Diaz Kate Moss Gwyneth Paltrow
F F F
Media D.T. Media D.T. Media D.T.
' ) ' ®) ' )
Intensidad del recuerdo Nivel 02,07 1.84 5 ) 145 121 g0 155 1314 505
espOntAneo Nivel 1  2.33 1.90 (0.037) 1.25 1.00 (0.002) 1.63 1.33 (0.000)
P Nivel 2 322 219 2,57 219 7 303 193
Intensidad del recuerdo E%Vei ? ;;491 122 6.548 3(1)(3) 123 6.460 ;2? i;i 7.710
sugerido e : 2 0.002) = 2T 0.002) & 2 0.001)
Nivel2 3.70 2.06 329 212 3.13 1.87
Nivel 0 4.48 1.58 400 1.64 471 145
. . 2.123 1.462 1.424
Liking N¥vel 1 400 141 (0.125) 419 1.97 (0237) 448 1.58 (0.245)
Nivel 2 3.67 1.83 464 1.87 415 142
Nivel 0 4.88 1.32 4.02 1.29 439 1.26
. . . . 2.642 1.286 2.278
Actitud hacia el anuncio N%Vel 1 479 1.16 (0.076) 428 1.53 (0.281) 433  1.30 (0.108)
Nivel2 4.27 1.34 449 144 3.82 1.25
Nivel 0 4.58 1.37 4.08 1.10 425 122
. . ) 2.505 0.866 1.445
Actitud hacia la marca N¥Vel 1 3.87 1.69 (0.087) 3.68 1.70 (0.424) 393 1.54 (0.241)
Nivel 2 3.78 1.52 422 1.54 374 1.29
Nivel 0 4.89 1.48 3.60 1091 374  1.90
. . 8.058 0.336 0.221
Intencién de compra N%Vel 1 3.00 225 (0.001) 3.13 219 (0.715) 359 1.82 (0.802)
Nivel2 328 1.95 345 2.00 345 1.96
TABLA 14

Niveles de correlacion entre la credibilidad del famoso y las medidas de eficacia

MEDIDAS EFICACIA

PRODUCTO ANUNCIADO/FAMOSA

CREDIBILIDAD

Bebida/ Complemento/ Cosmética/
Cameron Diaz Kate Moss Gwyneth Paltrow
ATRAC -0.084 -0.146 0.003
Intensidad del recuerdo CONF -0.041 -0.190 0.071
espontdneo EXPE -0.130 -0.042 0.079
CRED -0.111 -0.149 0.057
ATRAC -0.105 -0.128 -0.104
CONF -0.080 -0.133 -0.098
Intensidad del recuerdo sugerido
EXPE -0.118 -0.028 -0.049
CRED -0.128 -0.106 -0.096
ATRAC 0.320%* 0.143 0.443%*
. CONF 0.416%* 0.113 0.317%*
Liking
EXPE 0.3327%% 0.206%** 0.525%*
CRED 0.448%* 0.191 0.487%*
ATRAC 0.548%* 0.288%* 0.508%*
. . . CONF 0.408** 0.151 0.387%*
Actitud hacia el anuncio
EXPE 0.522%%* 0.320%* 0.502%*
CRED 0.617%* 0.314%* 0.531%*
ATRAC 0.350%* 0.369%* 0.515%*
. . CONF 0.353%%* 0.353%* 0.377%*
Actitud hacia la marca
EXPE 0.480%* 0.341%* 0.441%*
CRED 0.507%* 0.433%* 0.507%*
ATRAC 0.274%* 0.358%* 0.343%%*
. CONF 0.368%** 0.394* 0.260%*
Intencion de compra
EXPE 0.312%%* 0.405%* 0.388%**
CRED 0.4037%* 0.473%%* 0.376%*

Notas: ATRAC: Atractivo del famoso
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CONF: Confianza del famoso

EXPER: Experiencia del famoso

CRED: Credulidad del famoso

** Correlacion significativa al nivel 0,01
* Correlacion significativa al nivel 0,05

Finalmente, en este trabajo se ha analizado la influencia que ejerce una serie de variables de control
en las medidas de eficacia publicitaria: la actitud general hacia la publicidad en revistas, el nivel de
implicacién del individuo con el producto anunciado, el nivel de uso del producto anunciado por parte
del individuo y la lectura de revistas femeninas. Las dos primeras variables han sido medidas a través
de una escala Likert de 5 puntos y las otras dos como variables dicotomicas si/no.

En relacién con la actitud general hacia la publicidad en revistas y el nivel de implicacién del
individuo con el producto anunciado, tal y como se observa en la tablas 15 y 16, se puede decir que,
en general, existe una influencia positiva y significativa de estas variables de control sobre las
medidas afectivas y conativas, pero no sobre las cognitivas.

Finalmente, y en cuanto al nivel de uso del producto anunciado por parte del individuo y a la lectura
de revistas femeninas, no se aprecia que influyan en ninguna de las medidas de eficacia publicitaria
utilizadas en esta investigacion (véase tablas 17 y 18).

TABLA 15

Niveles de correlacion entre la actitud general hacia la publicidad en revistas y las medidas de eficacia

PRODUCTO ANUNCIADO/FAMOSA

MEDIDAS EFICACIA Bebida/ Complemento/ Cosmética/
Cameron Diaz Kate Moss Gwyneth Paltrow

Intensidad del recuerdo espontaneo 0.097 0.120 0.039

Intensidad del recuerdo sugerido 0.043 0.079 0.063

Liking 0.298%* 0.389%%* 0.397%*
Actitud hacia el anuncio 0.155 0.293%%* 0.373%%*
Actitud hacia la marca 0.185 0.261%#%* 0.375%%*
Intencién de compra 0.292%* 0.352%%* 0.473%*

Notas:
#* Correlacion significativa al nivel 0,01
* Correlacion significativa al nivel 0,05

TABLA 16

Niveles de correlacion entre la implicacion con el producto y las medidas de eficacia
PRODUCTO ANUNCIADO/FAMOSA

MEDIDAS EFICACIA Bebida/ Complemento/ Cosmética/
Cameron Diaz Kate Moss Gwyneth Paltrow
Intensidad del recuerdo espontaneo -0.046 0.142 -0.075
Intensidad del recuerdo sugerido -0.043 0.071 0.002
Liking 0.357%* 0.383%%* 0.189
Actitud hacia el anuncio 0.288%* 0.346%* 0.379%*
Actitud hacia la marca 0.414%* 0.269%** 0.258%*%*
Intencién de compra 0.463%* 0.325%%* 0.329%%*

Notas:
#* Correlacion significativa al nivel 0,01
* Correlacion significativa al nivel 0,05
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TABLA 17

Influencia del nivel de uso del producto en las medidas de eficacia

PRODUCTO ANUNCIADO/FAMOSA

MEDIDAS USO DEL Bebida/ ) Complemento/ Cosmética/
EFICACIA PRODUCTO Cameron DlaZIT Kate Moss - Gwyneth Paltronvv
Media D.T. Media D.T. Media D.T.
! ®) ! ) ! ®)
Intensidad del SI 280 211 qg126 189 176 761 213 169 1318
recuerdo espontaneo NO 209 1.92 ©0291) 100 000 ©038) 100 o000 (0254
Intensidad del st 312 204 1034 258 185 2156 242 173 1982
recuerdo sugerido NO 245 211 0312) 100 000 0145 100 o000 (0.162)
Liking SI 4.04 1.69 2.561 432 1.79 1.592 4.47 1.47 1.702
NO 318 166 (O113) 300 200 (0210) 333 208 (0.195)
Actitud hacia el st 458 130 0764 424 140 o031 418 126 (493
anuncio NO 422 142 (0384 438 146 (0860) 365 235 (0.484)
Actitud hacia la st 406  1.52 1165 408 139 o711 399 135 1169
marca NO 353 174 (0283) 386 176 (0.790) 314 100 (0.282)
Intenci6n de compra St 376 202 3551 348 198 (171 3.65 188 4499
NO 255 197 0.062) 300 200 (0.680) 133 (58 (0.036)
TABLA 18

Influencia del habito de lectura de revistas femeninas en las medidas de eficacia

PRODUCTO ANUNCIADO/FAMOSA

LECTURA Bebida/ Complemento/ Cosmética/
MEDIDAS )
REVISTA Cameron Diaz Kate Moss Gwyneth Paltrow
EFICACIA
FEMENINA Media D.T. Y Media D.T. Y Media D.T F
edia .. edia .. edala A
' @) ' ®) ' ®)
Intensidad del SI 285 212 o507 193 181 203 237 181 2630
recuerdo esponténeo NO 2.56 2.06 (0478) 1.78 1.66 (0653) 1.82 1.54 (0108)
Intensidad del st 3.18 207 615 270 191 py44 272 191 4443
recuerdo sugerido NO 287 202 (0435) 9137 176 (0.287) 200 145 (0.037)
Liking Si 4.05 1.61 0.459 4.60 1.78 4.429 443 1.48 0.001
NO 382 1.82 (0500) 387 175 (0.038) 444 150 (0.970)
Actitud hacia el st 461 137 0356 449 133 4627 414 137 0026
anuncio NO 446 125 (0352 391 142 0034 438 117 (0873)
Actitud hacia la st 419 159 92084 421 136 14097 393 152 ¢110
marca NO 375 147 (0.152) 389 142 (0238) 402 107 (0.740)
Si 375 213 494 390 206 7129 385 202 19683

Intencién de compra
NO 347 193 (0484) 589 171 (0.009) 324 165 (0.104)
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5. Conclusiones

La préictica habitual de utilizar personajes famosos en publicidad ha suscitado entre los académicos y
profesionales un creciente interés por analizar la influencia de los famosos en la eficacia publicitaria
de los anuncios, asi como la credibilidad que los famosos despiertan en los individuos y su efecto en
las medidas de eficacia. Es evidente que elegir al personaje mas idéneo para anunciar un producto es
una decisiéon compleja que conlleva analizar miltiples factores relacionados con el propio personaje,
el tipo de producto, la propia marca, asi como con las caracteristicas del target.

En la literatura nos podemos encontrar trabajos en los que se demuestra la efectividad del uso de
personajes famosos en publicidad en términos de transmitir mejor un mensaje; captar una mayor
atencion; alcanzar unos mayores niveles de conocimiento, recuerdo y reconocimiento; generar una
actitud positiva hacia los anuncios; provocar una mayor credibilidad de los anuncios; mejorar los
niveles de persuasion creando actitudes positivas hacia la marca anunciada; crear una imagen de
marca sustentada en los atributos percibidos del famoso, e incluso, generar una mayor intencionalidad
de compra. No obstante, también es posible encontrar trabajos en los que se demuestra que la
utilizacion de un personaje famoso no implica necesariamente una mayor eficacia, pues ello depende
de multiples factores que es necesario valorar antes de tomar la decision, tales como el encaje del
famoso con el producto, la imagen del famoso y la credibilidad que despierta el famoso en el ptblico.
Ahora bien, de todos estos trabajos se puede extraer como conclusion general que un famoso con un
grado de reconocimiento muy elevado, atractivo y que cae bien entre el publico generard mds
respuestas cognitivas positivas, hard la campafia mds memorable, creard un actitud mds favorable
hacia el anuncio; una actitud mas favorable hacia la marca, e incluso una mayor intencionalidad de
compra. Sobre esta base, en la literatura nos encontramos una corriente de investigacion centrada en el
andlisis de la credibilidad de la fuente y su influencia en las medidas de eficacia publicitaria. En la
mayoria de estos trabajos se analiza a la credibilidad de la fuente desde un punto de vista
tridimensional: confianza, experiencia y atractivo.

Dado que la mayoria de estos trabajos se han desarrollado en el marco de la publicidad televisiva, y
que en la categoria de revistas femeninas se hace un uso elevado de famosas (actrices y modelos
principalmente), con esta investigacion, enmarcada en el medio de revistas femeninas, se pretende
analizar la eficacia del estilo publicitario de famosos frente a los estilos de personas corrientes y
demostrativo, asi como los factores que influyen en dicha eficacia.

A partir de un procedimiento metodolégico basado en un test de revista experimental y un
cuestionario estructurado que contestaron los encuestados después de leer la revista se testaron un
total de 9 anuncios publicitarios pertenecientes a tres productos con tres marcas ficticias y tres estilos
publicitarios distintos: personas corrientes, demostrativo y famosos. Los resultados del trabajo
empirico ponen de manifiesto que la utilizaciéon de personajes famosos en el medio revistas no
incrementa la eficacia de los anuncios en términos cognitivos, afectivos y conativos. Los estilos
publicitarios que han generado una mayor eficacia de los anuncios difieren en funcién de la categoria
de producto. De esta forma, existen diferencias estadisticamente significativas en los siguientes casos:
(1) para la bebida prebidtica, el anuncio con estilo publicitario de persona corriente es el que ha
generado mejor actitud hacia el anuncio e intencién de compra; y (2) para el complemento de moda,
el estilo demostrativo es el que obtiene las mayores puntuaciones en todas las medidas de eficacia de
los anuncios. Por el contrario, para el producto relacionado con cremas cosméticas no existen
diferencias significativas en funcion del estilo publicitario del anuncio.

Estos resultados pueden justificarse por el bajo nivel de conocimiento espontaneo e identificacion que
presentaron las dos famosas con mds idoneidad con el producto anunciado, que son Kate Moss y
Gwyneth Paltrow. Si bien, el otro personaje famoso presenta un elevado grado de conocimiento, la
eficacia del anuncio de dicho personaje no ha destacado frente a los anuncios de los otros dos estilos
debido a la falta de idoneidad de la famosa (Cameron Diaz) y el producto de alimentacién prebidtico.
También se observa que cuando los encuestados conocen e identifican al famoso se incrementan las
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medidas cognitivas de eficacia de los anuncios de famosos, no ocurriendo lo mismo con las medidas
afectivas y conativas.

Las incidencias de la vida privada que generaron un impacto medidtico negativo en la imagen de la
famosa modelo Kate Moss han incidido negativamente en su credibilidad, afectando principalmente a
la confianza. No obstante, esta baja credibilidad no se refleja excesivamente en la eficacia anuncio
debido a que la mayoria de los encuestados no la recordaron ni la reconocieron. Por otra parte, la
credibilidad y sus dimensiones repercuten directamente en las medidas afectivas y conativas de la
eficacia de los anuncios y no en las medidas de cardcter cognitivo. Por tanto, si la credibilidad del
famoso es elevada, mayor serd la actitud hacia el anuncio, la actitud hacia la marca y la intencién de
compra, pero no generard mayor recuerdo y reconocimiento del anuncio.

De los cuatros factores analizados que pueden influir en la eficacia de los anuncios de famosos,
unicamente la actitud general hacia la publicidad en revistas y la implicacién con el producto ejercen
influencia en las medidas de eficacia afectiva y conativa, pero no en las cognitivas. Por el contrario,
el nivel de uso del producto y el habito de lectura de revistas femeninas no influyen en la eficacia de
los anuncios.

Las implicaciones pricticas de este trabajo determinan que en el medio publicitario de revistas las
personas famosas no tienden a generar una mayor eficacia de los anuncios a diferencia del medio
televisivo. Ello puede ser debido a que este medio de comunicacién tenga la posibilidad de generar
una actitud mds activa en el lector, de forma que es él quien decide a qué anuncios presta mis o
menos atencion. Por otra parte, y de acuerdo con la literatura existente, cuando se utilizan personajes
famosos éstos deben tener un elevado nivel de notoriedad e identificacién para no perder la ventaja de
utilizar un famoso para captar la atencién del lector. También es importante, que el famoso se adecue
al producto anunciado. Por tanto, las marcas que se anuncian en revistas femeninas, que tienden a
hacer un uso elevado de actrices y modelos, deben prestar especial atencion en la seleccién de dichas
famosas, testando previamente que el publico objetivo reconoce e identifica al personaje en el
anuncio, ya que, como se desprende de esta investigacion, el hecho de que una famosa tenga una
elevada repercusiéon medidtica no garantiza que sea reconocida facilmente en el anuncio. Otra
implicacién que se deriva del presente trabajo es que los personajes famosos deben utilizarse cuando
los objetivos de los anuncios son de naturaleza cognitiva y no afectiva, ya que cuando los famosos se
reconocen e identifican, los anuncios presentan un mayor nivel de recuerdo a nivel de producto, marca
y caracteristicas del anuncio. Por otra parte, la eficacia de anuncios con famosos es mayor cuando el
publico objetivo de las revistas estd implicado con el producto del anuncio y tiene una actitud positiva
hacia la publicidad. Por tanto, es importante seleccionar los soportes cuyo ptblico objetivo esté
implicado con el producto que se anuncia y cuidar que la publicidad no genere actitudes negativas.

Finalmente y con respecto a las limitaciones de este trabajo es de destacar los problemas de
generalizacion de los resultados, ya que el ambito de la investigacion s6lo permite generalizar los
resultados de los andlisis a la poblacién de la que procede la muestra, por lo que seria aconsejable
replicar esta investigacion en otros ambitos geograficos. Por otra parte, el trabajo empirico se ha
desarrollado en el medio de comunicacién impreso que se corresponde con una revista femenina y
utilizando anuncios publicitarios ficticios dirigidos a la poblacién femenina y para tres categorias de
productos, lo cual constituye otra limitacion en la generalizacion de los resultados. Serfa aconsejable
realizar otras réplicas de este trabajo para otros soportes de comunicacion, utilizando anuncios y
marcas reales de otros productos dirigidos a otros target y otros personajes famosos con niveles
diferentes de notoriedad y vinculacién con los productos anunciados.
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