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RESUMEN

El presente trabajo se centra en uno de los recursos més utilizados hoy en dia en el entorno
online, las presentaciones dindmicas, analizando cémo influyen diferentes aspectos del disefio
del video (musica, texto y voz en off) en las principales variables relativas a la eficacia
publicitaria en consumidores que presentan alta y baja predisposicién a generar imégenes
visuales. Para ello, se ha realizado un estudio empirico con una muestra de 300 consumidores.
Los resultados muestran que los consumidores perciben una elevada viveza cuando se usan
imagenes dindmicas independientemente de los recursos de audio empleados y, por ello, la
eficacia del anuncio no varia cuando se afiade musica o voz en off. Asimismo, se ha
corroborado la existencia de un efecto moderador de la predisposicion de los consumidores a
generar imagenes. De este modo, las personas con una mayor predisposicion perciben como
mas vivido el anuncio con texto e imagenes en movimiento (sin audio) mientras que las menos
proclives a generar imagenes ven la alternativa de imagenes mas musica de fondo como la mas
vivida.
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ABSTRACT

This work focuses on one of the most used resources in the online context nowadays, dynamic
presentations. It analyzes how different aspects of the design of the video (music, text and voice-
over) influence the main variables related to advertising effectiveness in consumers who are
high and low predisposed to generate visual imagery. With this purpose, an empirical study was
carried out with a sample of 300 consumers. The results show that consumers perceive high
vividness when dynamic images are used independently of the audio resources used and,
therefore, the effectiveness of the advertisement does not improve when music or voice-over is
added. In addition, the existence of a moderating effect of consumers' predisposition to generate
imagery has been corroborated so that people with a greater predisposition perceive the video
with text and dynamic images (without audio) as more vivid, while the less predisposed to
generate images see the alternative of images plus background music as the most vivid.
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1. Introduccién

Segin los datos del ultimo informe sobre comercio electronico elaborado por El
Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, el
volumen total estimado de comercio electrdnico en Espafia en 2015 fue de 20.745 millones
de euros, lo que supone un incremento del 27,5% respecto al afio anterior (ONTSI, 2016).

En este nuevo contexto virtual, de modo similar al autoservicio tradicional, el producto
debe “venderse solo”, con el agravante de que el comprador potencial no puede tener
acceso al producto en si sino a determinada informacién sobre el mismo como texto, fotos,
0 imagenes en movimiento (video). En este sentido, hoy en dia Internet permite incorporar
niveles de viveza e interactividad que los medios tradicionales no pueden. De hecho,
Internet es el medio mejor posicionado entre los profesionales de marketing para crear una
experiencia rica del producto que haga que el comprador potencial confie en las
descripciones de los atributos del mismo (Ha, 2008).

Por tanto, el modo en que se presente el producto en el d&mbito online es de vital
importancia para el éxito del mismo. Sin embargo, como sefialan Roggeveen, Grewal,
Townsend y Krishnan (2015), pese a que tanto las empresas como los investigadores han
dedicado un enorme esfuerzo a conocer la forma més efectiva de presentar la mercancia en
establecimientos fisicos, todavia quedan muchas lagunas por cubrir en el entorno virtual,
entre las que se encuentran en qué situaciones o para qué tipos de productos es preferible
una imagen fija frente a una presentacion dinamica o como impactan diferentes tipos de
presentaciones dinamicas en el consumidor, que es objeto de analisis en este trabajo.

La forma en que las paginas Web estan consiguiendo un mayor impacto en los
consumidores potenciales es con un formato dindmico de imagenes, es decir, video, ya que
gracias al movimiento y la viveza que reflejan ciertos productos, estan captando la atencién
del piblico de una manera mas eficiente y rpida. También se reduce el tiempo que se tarda
en transmitir un mensaje e, incluso, se hace que éste sea més atractivo y comprensible, ya
que en un video la informacién de unos pocos minutos puede equivaler a parrafos de texto.
Ademas, el tiempo de permanencia viendo un video es sensiblemente mas alto que frente a
un texto y, por tanto, puede hacer mucho mas facil el proceso de venta (Lim, O’Connor y
Remus, 2005).

Pero, ;como debe ser ese video? ;Sera mas efectivo si se acompafa de texto que describa el
producto, si incluye una voz en off o si incorpora musica y texto? ;Qué factores moderaran
estos efectos? Todas estas cuestiones son las que seran objeto de estudio en el presente
trabajo.

A nivel académico, ya se ha comentado que las presentaciones dindmicas en Internet y su
impacto en el consumidor es un area insuficientemente estudiada. De hecho, en un articulo
reciente de Journal of Marketing Roggeveen et al. (2015) apuntan como futuras lineas de
investigacion analizar como afectaria al consumidor la incorporacion de voz o no en los
videos o si estos efectos variarian en la compra de productos mas complejos como coches o
casas, ya que los autores destacan que el tema experiencial del formato dindmico en
ambientes online ha sido poco estudiado. Ademas, el interés por conocer el impacto que
tiene la experiencia del consumidor en un ambiente online y las variables que pueden
influir directa o indirectamente en la decision de compra va de la mano con las prioridades
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de investigacion del Marketing Science Institute para el periodo 2016-2018 en lo que
concierne al entendimiento del comportamiento del consumidor en ambientes multimedia,
multipantalla y multicanal.

A nivel gerencial, es de una gran relevancia conocer qué motiva al consumidor a decidirse
por una compra online, ya esto permitiria optimizar los recursos tanto tecnolégicos como
econémicos como de capital humano, pudiendo incrementar sustancialmente los beneficios.
De este modo, la organizacion mejoraria su visibilidad, capacidad de persuasion y
posicionamiento, pudiendo conectar con mas consumidores potenciales.

Por todo ello, el objetivo principal de este trabajo es analizar como influyen diferentes
aspectos del disefio de la presentacion dindmica en un entorno online (texto, musica y voz
en off) en la eficacia publicitaria, asi como el efecto moderador que ejerce sobre dichas
relaciones la forma en la que se procesan las imagenes visuales (viveza del procesamiento
de las iméagenes visuales).

Para dar respuesta a este objetivo, se llevéd a cabo un estudio empirico basado en un disefio
experimental 3x2. Asi, por un lado, se manipularon las opciones de audio y texto de los
videos, dando lugar a tres formatos, y se analiz6 su impacto en la percepcién y
comportamiento de dos grupos de consumidores (consumidores que presentan una alta y
una baja predisposicion a general imagenes visuales, vividness of visual imagery en su
terminologia original). En cuanto al sector de aplicacidn, siguiendo las recomendaciones de
Roggeveen et al. (2015), se optd por productos de comparacion y, en concreto, coches.
Respecto a la muestra, dicho experimento se ha realizado con una muestra real de 300
consumidores de modo que hubiera aproximadamente 50 casos validos por condicion.

El trabajo se estructura de la siguiente manera. En primer lugar se presenta la revision de la
literatura, que aborda la teoria de la viveza y del procesamiento narrativo como principal
fundamentacion teérica del trabajo. En segundo lugar se plantean las hipotesis y cuestiones
a investigar. A continuacion, se comenta la metodologia y principales resultados del trabajo
empirico, para finalizar con las conclusiones, implicaciones, limitaciones y futuras lineas de
investigacion.

2. Marco conceptual

Una imagen es el resultado de una serie de estimulos que un sujeto recibe, directa o
indirectamente, y procesa de un objeto. Este trabajo busca analizar cémo el individuo
interpreta y analiza (procesa) la informacion que recibe mediante imagenes dinamicas.
Dicho procesamiento de la informacidn es un término genérico usado para describir la serie
de etapas en las que la informacion es localizada, interpretada, codificada, comprendida vy,
en Gltimo término, almacenada en la memoria para su posterior utilizacion (McGuire,
1976).

La forma en la que se procese la informacién va a depender de manera importante de como
esté disefiada dicha informacion y en qué entorno se difunda. Los entornos online permiten
crear la denominada “realidad virtual”. Biocca (1992) define la realidad virtual como "el
ambiente creado por un ordenador o por otros medios de comunicacion, es un entorno en el
que el usuario se siente presente”, en linea con Steuer (1992) que la define como "un
entorno real o simulado en el que un perceptor experimenta telepresencia." En otras
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palabras, la presencia es la experiencia directa de la realidad, y la telepresencia es la
percepcion simulada de la experiencia directa.

Una de las dimensiones mas importantes que diferencian los nuevos medios de los medios
tradicionales es el nivel de realismo proporcionado, ya que permiten reproducir de manera
muy fidedigna lo que seria la experiencia directa con un producto (Choi, Miracle y Biocca,
2001). Segun Fazio y Zanna (1978), las actitudes que se desarrollan a través de la
experiencia directa se llevan a cabo con mas confianza, son mas duraderas y mas resistentes
a los ataques que aquellas que se desarrollan por la experiencia indirecta. Y segin su
modelo estas caracteristicas contribuyen a la consistencia de la actitud y la conducta.
Asimismo, Smith y Swinyard (1983) comprobaron la utilidad de los conceptos de la
experiencia directa e indirecta en el dominio de la publicidad. Ellos hallaron que las
actitudes basadas en la experiencia directa predicen mejor los comportamientos posteriores
(como la compra) que las actitudes formadas a través de una experiencia indirecta. En el
ambito online, dos de los determinantes mas importantes de la simulacién de experiencia
directa (telepresencia) son la interactividad y la viveza (Laurel, 1991; Naimark, 1990;
Steuer, 1992), que son de vital importancia para crear presentaciones dindmicas efectivas.
En los siguientes puntos se presentan la teoria de la viveza (Vividness Theory en
terminologia anglosajona) y la teoria del procesamiento narrativo que conforman la base
tedrica principal del presente trabajo.

2.1. Teoria de la viveza

Un estimulo vivido es uno que es fisicamente o temporalmente cercano, o uno que es
emocionalmente atractivo (Nisbett y Ross, 1980). Steuer (1992) define la viveza como "la
rigueza de una representacion de un entorno mediado tal como se define por sus
caracteristicas formales, es decir, la forma en que un entorno presenta informacion a los
sentidos"”. Esta viveza se compone de dos sub-dimensiones: amplitud y profundidad. La
amplitud es el nimero de diferentes sentidos que un medio puede captar y la profundidad es
en qué medida un medio puede replicar partes de un sistema sensorial humano. Nisbett y
Ross (1980) sefialan que la informacion vivida Ilama mas la atencion, despierta emociones,
es interesante, es productora de imégenes, facil de recordar y més fécil de elaborar que la
informacién que no es viva, por lo que un mensaje vivido es mas convincente que un
mensaje no vivido (Shedler y Manis 1986; Taylor y Wood 1983). Ademas, la viveza mejora
la capacidad de un individuo para visualizar un resultado futuro (Shiv y Huber, 2000).

Dado que la viveza de una imagen mental se refiere también a la claridad de un escenario
imaginado (Maclnnis y Price, 1987), la television e Internet son medios que permiten
potenciar la viveza de los estimulos mediante el uso de la animacién, lo que puede atraer la
atencion del usuario (Rothschild, 1987; Zeff y Aronson, 1997). En concreto, en el caso de
Internet y tomando como base la teoria del procesamiento de la informacién propuesta por
Petty y Cacioppo (1986), el ELM, el disefio del sitio web que coincide con los objetivos de
los usuarios deberia apoyar la elaboracion cognitiva, lo que llevaria a juicios de marca mas
favorables. Una forma de conseguir esto es mediante la evocacién de imagenes mentales
vividas, ya que dichas imagenes permiten una mayor inmersion en el mundo virtual (Green
y Brock, 2000) y esto podria llevar a una mayor intencién de compra, como se comenta a
continuacion.
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Asi, las intenciones de compra son las predicciones de las personas sobre su propio
comportamiento, por lo que la gente probablemente base estas predicciones en su capacidad
de verse a si mismos al consumir el producto, como lo propuso Anderson (1983), en donde
las expectativas de las personas sobre su propio comportamiento dependian en parte de su
capacidad de imaginarse a si mismos ejecutando dicho comportamiento. Dado que las
imagenes mentales vividas son mas parecidas a la experiencia real que a la emitida por la
elaboracidn cognitiva, ejercerdn una gran influencia de las intenciones (Macinnis y Price,
1987), de ahi que tomen un valor medular en el presente trabajo.

Por otra parte, varios investigadores han propuesto que las personas procesan la
informacién tanto a través de imégenes como lingiisticamente (Epstein, 1991; Green y
Brock, 2000; Maclnnis y Price, 1987). El procesamiento de imagenes implica la
codificacion de la informacién en forma concreta, llena de representaciones sensoriales
(Epstein, 1994), mientras que el procesamiento discursivo implica la codificacién de la
informacién en forma de simbolos abstractos, palabras y nimeros (Epstein, 1991; Macinnis
y Price, 1987), y se aborda en el siguiente apartado.

2.2. El procesamiento narrativo

La simulacion mental es la representacion mental de imitacion de algun evento o serie de
eventos (Taylor y Schneider, 1989). Se puede considerar como la construccion cognitiva de
escenarios hipotéticos, incluyendo ensayos de eventos futuros probables, reconstruyendo
eventos pasados 0 mezclando elementos hipotéticos. Las simulaciones mentales son por lo
general en forma de historias o narrativas (Fiske, 1993). Por lo tanto, la capacidad para
simular eventos puede ser una de las caracteristicas mas distintivas e importantes de la
cognicion (Taylor y Schneider, 1989).

Los psicélogos sociales han examinado las consecuencias de la simulacion mental. En
resumen, esta corriente de investigacion ha demostrado que la simulacién mental puede
conducir a mayores estimaciones de probabilidad evaluadas de los eventos simulados y los
cambios positivos en las actitudes, las evaluaciones de la marca, y el comportamiento real,
sobre todo si la simulacién es auto-relevante y repetida (por ejemplo, Anderson, 1983;
Carroll, 1978; Gregory, Cialdini, y Carpenter, 1982). La explicacién predominante para
estos efectos se basa en la disponibilidad heuristica segin Tversky y Kahneman (1982), es
decir, en la medida en que una idea 0 acontecimiento esté cognitivamente disponible, serd
percibido como probable.

La estructura narrativa de historias se compone de dos elementos importantes: la cronologia
y la causalidad. En primer lugar, el pensamiento narrativo organiza eventos en términos de
una dimension temporal: las cosas ocurren en el tiempo (Bruner, 1990; Fiske 1993). El
tiempo se configura en las narrativas como episodios, cada uno con un principio, un medio
y un final. En segundo lugar, la narrativa tiene elementos de estructuras de la historia en un
marco organizado que establece relaciones entre los elementos y permite la inferencia
causal (Bruner, 1990).

La organizacién de la historia narrativa incorpora el conocimiento general sobre los
episodios de accidn orientadas a objetivos humanos que constan de un objetivo, una accién
y un resultado (Pennington y Hastie, 1986; Stein y Albro, 1997). Esto deberia resultar en un
menor analisis critico de los argumentos de anuncios, menores pensamientos negativos y
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fuertes respuestas afectivas, que a su vez, deben mejorar la persuasion. Por ejemplo,
Escalas (2003) encontraron que el grado en el cual un anuncio de televisién cuenta una
historia bien desarrollada afecta al grado en el cual los anuncios "enganchan” al espectador.

A diferencia del procesamiento de imagenes, el discursivo es indiferente de las experiencias
sensoriales (Maclnnis y Price, 1987). Y aunque ambos procesos pueden actuar en paralelo
(Epstein, 1994; Maclnnis y Price, 1987), la calidad de una narrativa puede anular el
objetivo de una persona para encontrar informacion o entretenerse (Green y Brock, 2000).
Y esto se pretende analizar con la voz en off dentro del procesamiento de imagenes
dindmico, comprobando si la voz en off actla como una distraccion y reduce la efectividad
del anuncio como sugieren Roggeveen et al. (2015) o, por el contrario, incrementa la viveza
y efectividad del mensaje.

3. Planteamiento de hipétesis y cuestiones a investigar
3.1. Efectos del disefio del anuncio sobre la eficacia publicitaria

Basandose en la teoria de la viveza y en la teoria del procesamiento narrativo, en el presente
trabajo se persigue analizar como influyen diferentes aspectos del disefio de la presentacién
dindmica online (texto, masica y voz en off) en la percepcion del anuncio e intenciones de
comportamiento. Asimismo, se analizara si la forma en la que se procesan las imagenes
visuales ejerce un efecto moderador.

De acuerdo a la teoria de la viveza comentada con anterioridad, cuanto mayor sea el
namero de outputs sensoriales (amplitud) que sea capaz de generar un medio mayor sera la
telepresencia percibida por el usuario del mismo (Choi et al., 2001) y, por tanto, mayor sera
su influencia en el receptor. Asi, Mousavi, Low y Sweller (1995) hallaron que las
modalidades de presentacion duales (audio y video) incrementaban la memoria activa en
mayor medida que cada una de las dos modalidades por separado. Esto podria llevar a
pensar que las presentaciones dindmicas que incluyen voz o musica seran més efectivas que
las que so6lo incorporan imagenes en movimiento. Por tanto, es légico esperar que el
anuncio que incorpora audio ademas de video (ya sea mediante misica 0 mediante musica
y voz en off) sea percibido como més vivido por el receptor del mensaje, puesto que al
involucrar més sentidos (vista y oido), se incrementa la dimension de amplitud de la viveza
(Nisbett y Ross, 1980; Steuer, 1992). De hecho, Appiah (2006) sefiala que los estimulos
audiovisuales son los que mejor representan la naturaleza de una comunicacion vivida.

En lo que respecta a la diferencia en la viveza percibida de la modalidad que incorpora
imagen en movimiento y musica con texto sobreimpreso frente a la que en lugar de dicho
texto incorpora una voz en off que narra el contenido, existen a priori mas dudas. Por una
parte, Roggeveen et al. (2015) proponen como futura linea de investigacion estudiar el
efecto de la voz en off o de la musica en las presentaciones dindmicas y comentan que la
voz en off podria ser una distraccion que redujera el efecto de la presentacion mientras que
una musica suave de fondo podria reforzar el efecto de la misma. Sin embargo, en la
presente investigacion se propone que la opcion con voz en off probablemente serad
percibida como mas viva que la alternativa que solo incorpora masica al incrementarse la
dimensién de profundidad de la viveza que, segin Nisbett y Ross (1980), consiste en el
grado en que un medio puede replicar partes de un sistema sensorial humano. Ademas,
basandonos en la Teoria del Procesamiento Narrativo, se espera que la voz en off que
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“narra una historia” potencie la simulacién mental (Anderson, 1983; Carroll, 1978; Gregory
et al. 1982) y, por tanto, la viveza. Los argumentos anteriores llevan a postular la siguiente
hipotesis:

H1: la percepcion de viveza de un anuncio dinamico (video) se incrementara
significativamente cuando a las imagenes en movimiento se les afiade musica de fondo.
Asimismo, volvera a incrementarse cuando a dicho fondo musical se incorpora una voz en
off.

En lo que respecta a la influencia de la viveza en la persuasion, estudios pioneros hallaron
que en medios mas ricos como la television al producir estimulos mas vividos la persuasion
era mayor que en medios mas “pobres” como la radio o la prensa (Keating y Latane, 1976).
Sin embargo, la literatura arroja resultados contradictorios sobre este tema (Appiah, 2006;
Keller y Block, 1997). Asi, autores como Shedler y Manis (1986) probaron un efecto
significativo de la viveza sobre la persuasion mientras que otros investigadores hallaron que
esta disminuia la capacidad de persuasion (Frey y Eagly, 1993). Tampoco existe consenso
en lo que concierne a los efectos de la viveza en la actitud de los consumidores hacia el
estimulo (en nuestro caso seria actitud hacia el anuncio). Por una parte, autores como Edell
y Staelin (1983) o Wright y Rip (1980) hallaron que la viveza no influia en las actitudes.
Por contra, Appiah (2006) hallé que los visitantes de un sitio Web eran méas propensos a
evaluarlo de forma positiva cuando el sitio incluia testimonios de audio y video frente a
texto e imagenes, es decir, cuando era percibido como mas vivido, en linea con Coyle y
Thorson (2001) que también probaron que la actitud hacia una Web mejoraba conforme se
incrementaba su percepcion de viveza.

Ante esta falta de acuerdo en la comunidad académica, en lugar de hipétesis se plantean las
siguientes cuestiones a investigar. De nuevo conviene recordar que se parte de la premisa
de que los diferentes formatos de anuncio propuestos implican distinto grado de viveza, en
consecuencia se sugiere que:

Cl1: La persuasion generada por un anuncio dindmico (video) se incrementara
significativamente cuando a las imégenes en movimiento se les afiade musica de fondo.
Asimismo, volvera a incrementarse cuando a dicho fondo musical se incorpora una voz en
off.

ClI2: La actitud hacia un anuncio generada por un anuncio dindmico (video) se
incrementara significativamente cuando a las im&genes en movimiento se les afiade musica
de fondo. Asimismo, volvera a incrementarse cuando a dicho fondo musical se incorpora
una voz en off.

Por otra parte, algunos autores como Green y Brock (2000) defienden que ante, estimulos
mas vividos (en su caso se trataba de una pagina Web), se produce una mayor inmersion del
receptor en dicho estimulo, lo que conduce a opiniones més favorables hacia los productos
vendidos. Appiah (2006) también probé que al incluir testimonios mas vividos en una
pagina Web, la actitud hacia los productos anunciados mejoraba. Esto nos lleva a sugerir la
siguiente hipétesis:

H2: La actitud hacia la marca mostrada en un anuncio dinamico (video) se incrementara
significativamente cuando a las imagenes en movimiento se les afiade musica de fondo.
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Asimismo, volvera a incrementarse cuando a dicho fondo musical se incorpora una voz en
off.

Por Gltimo, en lo que respecta a la intencion de compra, generalmente se acepta que la
intencién de compra de un producto depende de la capacidad del individuo de imaginarse a
si mismo consumiéndolo (Anderson, 1983). Por su parte, Maclnnis y Price (1987)
defienden que las imagenes mentales vividas son las que emulan en mayor medida la
experiencia real y, por ello, ejerceran una mayor influencia en las intenciones. Sin embargo,
Appiah (2006) no encontrd apoyo empirico para el efecto propuesto de la viveza sobre la
intencién de compra del producto anunciado en un sitio Web. De nuevo esto nos lleva a
proponer una cuestion a investigar:

CI3: La intencion de compra hacia la marca mostrada en un anuncio dinamico (video) se
incrementara significativamente cuando a las imagenes en movimiento se les afiade musica
de fondo. Asimismo, volvera a incrementarse cuando a dicho fondo musical se incorpora
una voz en off.

3.2. Efecto moderador de la facilidad para general imagenes visuales

Maclnnis y Price (1987) sefialaban que la influencia de estrategias que tratan de evocar
imagenes en las respuestas cognitivas y afectivas posteriores dependen de la habilidad de
los individuos para reproducir imagenes vividas en su mente o de su propensién a procesar
la informacion mas mediante imagenes que mediante discurso. En linea con esta idea, otras
investigaciones han demostrado que individuos que difieren en sus capacidades de
imaginacion son impactados de diferente manera por la informacidn vivida (Pham, Meyvis,
y Zhou, 2001) y responden de forma distinta a estrategias tendentes a estimular la
generacion de imagenes (Bone y Ellen, 1992). Extendiendo estos hallazgos, Petrova y
Cialdini (2005) probaron que en aquellos individuos con una mayor facilidad de evocar
imagenes, estimulos mas vividos llevaban a una actitud hacia la marca e intencion de
compra mas favorables que en aquellos poco propensos a general imagenes. En esta linea,
Chang (2013) argumenta que aquellas personas mas propensas a generar imagenes mentales
cuando procesan la informacién tenderan a evaluar el anuncio y la marca anunciada de
forma maés favorable a las que presentan una predisposicion menor a generar imagenes, de
acuerdo también a las aportaciones de Hung y Wyer (2008). Por tanto, es I6gico esperar que
aquellas personas que poseen una mayor facilidad para evocar imagenes mentales ante un
estimulo, sean también mas sensibles a las diferencias entre estimulos mas y menos vividos
y, por ello, respondan también de manera mas acusada a los mismos. Asumiendo de nuevo
que los distintos formatos de presentaciones dindmicas estudiados en este trabajo conducen
a distinta percepcion de viveza, y como la evidencia empirica de nuevo es muy escasa,
estos argumentos nos llevan a plantear las cuestiones a investigar 4 a 8:

Cl4: El incremento en la percepcion de viveza de un anuncio dindmico al pasar de
imagenes en movimiento con texto a imagenes y masica y, finalmente, a imagenes, masica y
voz en off sera significativamente mayor en personas con elevada propension a general
imagenes mentales que en las que tienen una baja predisposicion.

CI5: El incremento en la persuasion generada por un anuncio dinamico al pasar de
imagenes en movimiento con texto a imagenes y musica y, finalmente, a imagenes, misica y
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voz en off sera significativamente mayor en personas con elevada propension a general
imagenes mentales que en las que tienen una baja predisposicion.

Cl6: la mejora en la actitud hacia un anuncio dindmico al pasar de imagenes en
movimiento con texto a imagenes y masica y, finalmente, a imagenes, mdsica y voz en off
sera significativamente mayor en personas con elevada propension a general imagenes
mentales que en las que tienen una baja predisposicién.

CI7: la mejora en la actitud hacia la marca generada por un anuncio dinamico al pasar de
imagenes en movimiento con texto a imagenes y misica y, finalmente, a imagenes, masica y
voz en off sera significativamente mayor en personas con elevada propensién a general
imagenes mentales que en las que tienen una baja predisposicion.

CI8: El incremento en la intencién de compra generada por un anuncio dinamico al pasar
de imagenes en movimiento con texto a imagenes y musica y, finalmente, a imagenes,
musica y voz en off sera significativamente mayor en personas con elevada propension a
general imagenes mentales que en las que tienen una baja predisposicién

En los siguientes apartados se procede a contrastar las hipétesis y cuestiones a investigar
propuestas.

4. Metodologia

Dado el proposito de esta investigacion, se ha adoptado un enfoque causal, utilizando la
experimentacion para analizar el impacto de distintos formatos de presentacion dinamica
sobre el consumidor, que es la técnica aplicada en trabajos de similares caracteristicas
(Dhar y Wertenbroch, 2000; Li, Daugherty y Biocca, 2011; Novak, Hoffman y Yung,
2000). Se ha aplicado un disefio quasiexperimental 3x2 en el que se ha manipulado el video
publicitario dando lugar a tres opciones: s6lo imagenes dinamicas con texto escrito;
imagenes y musica de fondo mas texto impreso y, por Gltimo, imagenes, masica y una voz
en off en lugar de texto. Asimismo, estos videos han sido presentados a dos grupos de
consumidores: con alta y baja propension a generar imagenes mentales, dando lugar a seis
escenarios.

Se llevo a cabo un estudio cuantitativo basado en la realizacion de una encuesta online
(mediante panel y la contratacion de los servicios de una empresa de investigacion de
mercados), con una muestra de consumidores reales a nivel espafiol. Finalmente se obtuvo
un tamafio muestral de 300 individuos (aproximadamente 50 por cada uno de los seis
escenarios), con igual nimero de hombres y mujeres para evitar un sesgo debido al género.
La edad media de los encuestados era de 42 afios y medio, predominando trabajadores por
cuenta ajena (46,3%) con estudios de bachillerato o ciclos formativos (46%), seguidos de
estudios universitarios (28,7%) y con un nivel de ingresos similar a la media (31 %), algo
por debajo (26,7%) o muy por debajo (23%). En cuanto al sector de aplicacién, atendiendo
a las futuras lineas de investigacién propuestas por Roggeveen et al. (2015), se ha escogido
un producto de comparacion, un coche y, en concreto, un anuncio de Renault. La
recoleccion de datos se realizé durante el mes de julio de 20186.
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En lo que respecta a las escalas de medida empleadas en este estudio, la viveza se midid
utilizando una escala de 7 items (a = 0,89) basada en Bone y Ellen (1992). Para la
persuasion se uso la escala de 4 items (o = 0,95) empleada por Kulkarni y Yuan (2015). La
actitud hacia el anuncio se recogié mediante la escala de 10 items (o = 0,89) sugerida por
Stout y Rust (1993). La actitud hacia la marca se midi6 utilizando la escala de 4 items (o =
0,89) usada por Biehal, Stephens y Curio (1992). La intencién de compra se midid
utilizando una escala de 3 items (a = 0,90) propuesta por Baker y Churchill (1977).
Finalmente, la predisposicion a generar imagenes visuales se midi6 mediante la escala
vividness of visual imagery de 16 items propuesta por Marks (1973). Para todos los casos
las respuestas seguian una escala Likert de 7 puntos excepto para esta Ultima escala que era
de cinco puntos para respetar la escala original.

5. Analisis y discusion e resultados
5.1. Hipdtesis y cuestiones a investigar sobre efectos principales

Para contrastar las hipdtesis 1 y 2 y las cuestiones a investigar 1 a 3 se aplicd un test
ANOVA de comparacién de medias a la muestra global. Dado que la fiabilidad de todas las
escalas utilizadas era alta (Alpha de Cronbach cercano o superior a 0,9), se crearon nuevas
variables como media de los items que las median y que se han denominado viveza (VIV),
persuasion (PERS), actitud hacia el anuncio (ACTa), actitud hacia la marca (ACTm) e
intencion de compra (INTc) globales, siendo estas las variables dependientes. La variable
independiente es el disefio del anuncio en el que hay 3 opciones: disefio 1. imagen en
movimiento + texto; disefio 2: imagen en movimiento + texto + musica de fondo; disefio 3:
imagenes en movimiento + musica de fondo + voz en off. Los resultados se muestran en la

Tabla 1.
TABLA 1: Contraste de hipotesis sobre efectos directos.
Media Media Media Eo|si Hipotesis/
Disefio 1 | Disefio 2 | Disefio 3 9- | cuestiones a investigar
VIV 5,24 5,32 5,13 0,83 | 0,44 H1: se rechaza
PERS 4,81 4,67 4,88 0,49 | 0,62 CI1: se rechaza
ACTa 4,19 4,34 4,11 1,01 | 0,36 CI2: se rechaza
ACTm 5,29 5,24 5,23 0,07 | 0,93 H2: se rechaza
INTc 4,45 4,71 4,49 0,77 | 0,46 CI3: se rechaza

Los resultados no permiten corroborar ninguna de las hipétesis ni cuestiones de
investigacion planteadas. El principal problema es que los tres disefios de presentaciones
dindmicas analizados (sin audio, con musica y con musica y voz en off) son percibidos por
los encuestados como iguales en viveza, al contrario de lo que cabia esperar. Como el resto
de hipotesis y cuestiones a investigar se sustentaban en la premisa de que los distintos
formatos llevaban a diferencias significativas en la viveza percibida (H1), es légico que al
no cumplirse este supuesto de partida no hayan resultado significativas. Por ello, la
discusion sobre este resultado se va a centrar en H1.

Aunque se esperaba que al verse involucrados mas sentidos (visual y auditivo) la viveza se
intensificara al aumentar su dimension “amplitud” en las opciones 2 y 3 frente a la 1, asi
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como que basandonos en el procesamiento discursivo la modalidad 3 se percibiera como
mas vivida que la 2, esto no ha sido asi. Varias son las explicaciones que podrian justificar
este resultado. Por una parte, cabe recordar que los estudios previos se han centrado sobre
todo en estudiar la comparacion del impacto de imagenes fijas frente a dindmicas (por
ejemplo Appiah (2006); Green y Brock (2000) o Roggeveen et al. (2015)) o en distintas
estrategias para incrementar la viveza de los anuncios en el medio radio (Miller y Marks,
1992) pero ninguno, hasta donde somos conscientes, ha analizado el impacto en la viveza
de diferentes formatos de presentaciones dindmicas comparando la inclusion o no de
estimulos auditivos. Por ello, es posible que, tal y como sefiala Appiah (2006) “los
estimulos audiovisuales que se asemejan a los anuncios de television pueden representar
mas de cerca el verdadero espiritu y la naturaleza de lo que se entiende por comunicacién
viva” y, por tanto, los participantes en el estudio no encuentran diferencia en el nivel de
viveza entre una musica de fondo o ésta mas una voz en off porque ambos estimulos,
situados en un continuo, estarian en la parte mas cercana a la comunicacion vivida.

Por otra parte, para explicar por qué no se aprecian diferencias en viveza entre la opcién sin
audio y las que si lo incorporan cabria recurrir a la teoria de la capacidad limitada (Lang,
1995, 2000). Esta teoria postula que la capacidad del individuo para procesar estimulos es
limitada, por tanto, los mensajes transmitidos a través de los medios de comunicacién que
implican diferentes modalidades simultineamente (en nuestro caso imégenes en
movimiento, texto sobre impreso, musica...) son mas complejos y pueden “saturar” la
capacidad cognitiva del receptor que no es capaz de procesar adecuadamente todos los
elementos (Sundar, 2000), lo que podria llevarle a no apreciar las diferencias entre una
opcion y otra en su justa medida. Por ello, los creativos publicitarios deberian replantearse
si siempre incorporar mas elementos en un anuncio conduce a mejores respuestas o sélo
aflade complejidad y coste al mismo.

Estos resultados, lejos de desalentar a futuros investigadores, deberian animarles a
profundizar en los elementos de disefio que realmente pueden llevar a diferentes niveles de
viveza en presentaciones dindmicas. Por ejemplo, el incluir un personaje usando el
producto o no, el incorporar personajes famosos o desconocidos o el nivel de congruencia
de las iméagenes utilizadas con el producto anunciado, entre otros aspectos que podrian
arrojar luz sobre el tema.

5.2. Efecto moderador de la propensién a general imagenes visuales

Las cuestiones a investigar referentes al efecto moderador del estilo de procesamiento de
imagenes se contrastaron mediante una serie de andlisis de la varianza de dos factores con
un modelo que incorporaba los factores de disefio del anuncio y el estilo de procesamiento,
asi como el efecto de interaccion entre ellos. Al no cumplirse el supuesto de partida de que
las distintas opciones de disefio del anuncio se perciban como diferentes en el grado de
viveza, es logico predecir que las propuestas de moderacion tampoco se cumpliran.

Respecto a como se han formado los dos grupos de encuestados segln su estilo de
procesamiento de imagenes, se calcul6 la mediana de la predisposicién a generar imagenes
visuales global (3,62 sobre 5) y se considerd que las personas que tenian menos de 3,62
tenian un nivel bajo y las que estaban por encima un nivel alto (la variable recodificada se
denomind VVIMr), resultando en 146 personas con una baja predisposicién a generar
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imagenes mentales y 154 con una predisposicion alta. Cuando lo cruzamos con el tipo de
disefio del anuncio, esto nos da que hay entre 44 y 56 casos por condicion. En las Figuras 1
a 5 se ilustran los resultados.

Aunque, por regla general, y por razones ya explicadas suficientemente, las cuestiones a
investigar que planteaban efectos de moderacion del estilo de procesamiento de las
imagenes no se corroboran, excepto en el caso de la viveza, hay algunos resultados que
conviene destacar.

FIGURA 1: Cuestion a investigar4.
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FIGURA 5: Cuestién a investigar 8.
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Todos los modelos generales lineales univariados resultan significativos (p <0,05 en todos
los casos) vy, en todos ellos, las personas con una mayor predisposicion a generar imagenes
mentales reportan una viveza, persuasion, actitud hacia el anuncio, actitud hacia la marca e
intencion de compra significativamente mayores que los que poseen una escasa facilidad
para generar imagenes mentales (p <0,01 en todos los casos). Ademas, en el caso de la
viveza, si que se produce un efecto de interaccién con el disefio del anuncio (p= 0,05), de
modo que aquellos individuos con una mayor facilidad para elaborar imégenes mentales
perciben como més vivido el anuncio con texto e iméagenes en movimiento (sin audio)
mientras que las menos proclives a generar imagenes ven la alternativa de imagenes mas
musica de fondo como la mas vivida. Posiblemente este efecto se explica porque las
personas que poseen una mayor facilidad para generar imagenes prefieren los estimulos que
les dejan ejercitar su imaginacién sin distracciones (sin audio) mientras que los menos
proclives ven favorecida su inmersion en el anuncio con una musica de fondo que les
envuelve pero no con una voz en off que en ambos casos, y de acuerdo a lo sugerido por
Roggeveen et al. (2015), se considera una distraccion.

6. Conclusiones

El presente trabajo se centra en el andlisis de presentaciones dinamicas (video) con fines
publicitarios en el ambito online y, en particular, en analizar cdmo diferentes factores de
disefio (estimulos visuales frente a auditivos) pueden influir sobre la eficacia de este tipo de
comunicacion.

Las principales contribuciones tedricas sobre las que se fundamenta el presente estudio
provienen de la teoria de la viveza y del procesamiento narrativo. No obstante, conviene
seflalar que todavia queda mucho por hacer a nivel investigador en el campo de las
presentaciones dindmicas. Asi, mientras que se ha estudiado ampliamente la forma mas
efectiva de mostrar y publicitar el producto en establecimientos fisicos, su equivalente en
entornos virtuales no ha recibido todavia suficiente atencion, quedando numerosos
interrogantes por contestar. Entre ellos, Roggeveen et al. (2015) proponen que futuros
estudios examinen el efecto de incluir masica o voces en off en las presentaciones
dindmicas o si existen diferencias en productos de mayor implicacién. Tomando el testigo
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lanzado por los autores, en este trabajo se ha analizado la influencia de tres tipos de disefio
de videos publicitarios online: a) imagen en movimiento mas texto sobreimpreso; b)
imagen, texto y fondo musical; ¢) imagen, fondo musical y voz en off en las principales
variables relativas a la eficacia publicitaria (persuasién, actitud hacia el anuncio, actitud
hacia la marca e intencién de compra), debido a que se esperaba un efecto diferencial sobre
la viveza percibida del anuncio y su capacidad para generar imagenes. Ademas, se ha
estudiado este efecto en bienes de alta implicacion (coches) y, por Gltimo, se ha querido
comprobar si las relaciones anteriores dependen de rasgos individuales y, en concreto, de la
facilidad de los individuos para generar imagenes mentales.

Para dar respuesta a estas incognitas se llevé a cabo un disefio quasiexperimental 3x2 en el
que se manipulaba el disefio del anuncio (opciones a, b, y ¢ ya mencionadas) y el estilo de
procesamiento de la informacién (alta y baja facilidad para generar imagenes visuales). Este
experiment6 se materializ6 a través de un cuestionario online administrado a un panel real
de consumidores a nivel de Espafia, obteniendo 300 casos validos.

En cuanto a los resultados alcanzados, como se ha discutido ampliamente en la seccién
anterior, no han confirmado las predicciones iniciales. Asi, la incorporacion de elementos
auditivos a las iméagenes en movimiento no parece incrementar la viveza percibida del
anuncio y, por ende, no implica variaciones en las variables de eficacia mencionadas. Dado
que no existen evidencias previas sobre este tema y las limitaciones del presente estudio
que se detallaran més adelante, futuros trabajos deberan corroborar si esto se confirma o,
por el contrario, en otros contextos si ejercen un efecto significativo. Asimismo, deberian
manipularse otros elementos del disefio de las presentaciones dindmicas como que haya una
persona mostrando el uso del producto o no, que se utilicen reclamos mas afectivos o
cognitivos, que aparezcan celebrities, que se use evocacion directa o indirecta, etc.

La ausencia de impacto significativo ha traido como consecuencia légica que, en general,
las cuestiones de moderacion propuestas no se cumplan. Sin embargo, si conviene resaltar
que en este estudio posee un mayor impacto en la eficacia publicitaria una variable
psicoldgica propia del individuo (su facilidad para generar imégenes) que variables
objetivas relativas al disefio del propio anuncio. Asi, son aquellas personas méas propensas a
generar imagenes claras en su mente ante los estimulos las que perciben una mayor viveza,
una mayor persuasion y actitudes mas favorables hacia anuncio y marca v,
consecuentemente, una intencion de compra mas elevada.

A nivel gerencial, el estudio tiene importantes implicaciones para anunciantes y agencias
publicitarias. Los nuevos medios ofrecen posibilidades muchos mas ricas para incrementar
la viveza de los estimulos publicitarios y, con ella, la eficacia de esta comunicacion
comercial, pero hay que reinventarse. Gran parte de las historias aprendidas en el pasado no
son de aplicacion en entornos virtuales y hay que llevar a cabo investigaciones ad-hoc que
ayuden a elegir las presentaciones dindmicas mas efectivas que, ademas, dependen mucho
del contexto (no es lo mismo un anuncio en YouTube que un banner o un pop up), sobre
todo porque los consumidores perciben gran cantidad de la publicidad online como
intrusiva. No se puede dar por hecho que elaboraciones mas complejas y que involucren
mas sentidos captaran mas la atencidn porque, como se ha visto, debido a la capacidad
limitada del procesamiento de la informacidn, esto podria llegar a ser incluso
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contraproducente. Ademas, todo depende mucho de la forma personal de procesar la
informacién del receptor, por lo que habria que estudiar mas este aspecto.

El presente estudio no estd exento de limitaciones. Las principales hacen referencia a que
los datos no han corroborado que los tres disefios de anuncio propuestos llevaran a
diferentes niveles de viveza percibida, lo que ha condicionado todos los resultados.
Asimismo, se ha usado una marca real en lugar de ficticia, lo que puede haber influido en
variables como la actitud hacia la marca o la intencién de compra. Por Gltimo, hubiera sido
deseable contar con un tamafio muestral mayor. Futuros estudios deberan salvar estas
limitaciones.

Aunque ya se han apuntado algunas lineas futuras de investigacion en parrafos previos,
otras propuestas serian: i) puesto que existen importantes relaciones entre las variables
analizadas (por ejemplo la viveza influye en la actitud hacia el anuncio y ésta, a su vez, en
la actitud hacia la marca e intencién de compra), seria conveniente analizar efectos
mediadores y moderadores en diferentes formatos de anuncio mediante analisis de
ecuaciones estructurales y extenderlo a mas categorias de productos y mas medios; ii)
analizar el posible efecto moderador de otras variables como un estilo de procesamiento
verbal frente a visual; iii) realizar un analisis cros-cultural.
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