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El enmascaramiento como estrategia
persuasiva en la publicidad para jévenes

Masking as a Persuasive Strategy in Advertising for Young

RESUMEN

Los jévenes viven hoy en una cultura multimedia donde los contenidos a los que acceden y hacen circular a través
de diferentes dispositivos tecnolégicos audiovisuales, forman parte de su educacién informal. En ese contexto, la
publicidad clsica inserta en esos medios de comunicacién estd dando paso a nuevas estrategias en las que la publi-
cidad se enmascara en otros contenidos dirigidos a los jévenes. Estos creen estar suficientemente bien informados
para considerar que la influencia de la publicidad sobre ellos es relativa y afirman estar dotados de eficaces estrate-
gias que les inmunizan contra ella. Sin embargo, como se argumenta en el presente articulo, la actual publicidad estd
implementando nuevas formas persuasivas que no perciben. Se presenta una investigacién empirica en la que par-
ticipan 154 estudiantes. Mediante un dispositivo informatico interactivo procesan un total de 223 estimulos corres-
pondientes a un medio de comunicacién grafico. Como variables dependientes se recoge el grado de acierto en la
identificacién de la presencia de publicidad en los estimulos y el tiempo de reaccién. Los resultados muestran cémo
las nuevas estrategias de enmascaramiento en publicidad evitan la toma de conciencia de los jévenes de estar reci-
biendo mensajes publicitarios. Ello favorece que éstos no contraargumenten. Estos resultados abren la discusién de
la pertinencia de dar a conocer a los jévenes, en su proceso educativo, estas actuales estrategias publicitarias eficaces
provenientes de los sistemas de educacién informal.

ABSTRACT

Young people today live in a media culture where the content they access and circulate through by means of diffe-
rent audiovisual technological devices is part of their informal education. In this context, the traditional advertising
inserted into these media is giving way to new strategies through which advertising is masked within other content
consumed by young people. They believe they are sufficiently well-informed to consider advertising’s influence on
them to be relative, and claim to be equipped with effective strategies that immunize them against it. However, as
argued in this article, current advertising is implementing new persuasive forms that go unnoticed. VWe present an
empirical investigation involving 154 students. Through an interactive computing device, the students processed a
total of 223 stimuli corresponding to a graphic communication medium. The dependent variables include the degree
of success in identifying the presence of advertising in the stimuli and reaction time. The results show how new mas-
king strategies in advertising hinder young people’s awareness that they are receiving advertising messages. T his faci-
litates a failure to create counter-arguments. The results of this work open up the discussion of whether it is relevant
to make known to young people, as part of their education and training, these current effective advertising strategies
deriving from informal education systems.
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1. Introduccién: de la publicidad clasica a la publi-
cidad enmascarada

Al comienzo del siglo XXI parecia que la publici-
dad habfa sido suficientemente desenmascarada por
los jévenes. Sus mensajes explicitos, ubicados en espa-
cios perfectamente delimitados en los medios de
comunicacidn, eran suficientemente bien conocidos e
identificables por los jévenes, dado el aprendizaje in-
formal de sus cédigos desde la infancia. Saber dénde
estaba la publicidad les permitia desplegar su contraar-
gumentacién para asi intentar contrarrestar su eventual
influencia persuasiva. Como concluye Kapferer (1985:
34), a partir de una revisién de estudios empiricos, «el
nifio adquiere, ya desde los tres afos, los cédigos que
le permiten diferenciar la publicidad de lo que no es
publicidad». Sin embargo, las cosas estin cambiando
de manera acelerada en los dltimos afos. La publici-
dad est4 modificando su manera de dirigirse a los jéve-
nes. Su eficacia renovada se ve favorecida por el ac-
tual contexto de relacién de éstos con los dispositivos
técnicos y tecnolégicos. En este entorno cultural mul-
tipantalla (Pérez-Tornero, 2008), de comunicacién bi-
direccional y multidireccional, destacan algunos rasgos
que contribuyen a configurar su educacién informal.
En primer lugar, los jévenes viven inmersos en una
cultura del entretenimiento audiovisual (Martinez,
2011). Utilizan los medios para informarse pero sobre
todo para entretenerse, haciéndolo con una actitud de
confianza pues, en general, se considera que sus con-
tenidos estan al servicio del disfrute y no de la persua-
sién (Shrum, 2004; Nabi & Beth, 2009; Sayre & King,
2010). En segundo lugar, favorecido por las nuevas
tecnologias, hay un marco de hiperestimulacién cogni-
tiva (Klingberg, 2009). Basta imaginar los estimulos
que recibe un paseante hoy en una ciudad en compa-
racién con los que recibfa a principios del siglo pasado
(Bermejo, 2011a). En tercer lugar, el fenémeno ante-
rior, de hiperestimulacién cognitiva, se acompafia con
el aumento de las multitareas o tareas duales (dual-tas-
king). Una de las consecuencias de estar muy frecuen-
temente conectado trae consigo que la cantidad de
estimulos que llegan al joven hoy es mayor que hace
algunos anos (Klingberg, 2009). En la actualidad no es
infrecuente observar jévenes pendientes de su mévil
mientras hacen otras actividades escolares o son inte-
rrumpidos por la abrupta llegada de un mensaje a su
teléfono; universitarios que asisten a clase y, al mismo
tiempo, tienen delante de si sus ordenadores conecta-
dos a Internet (Jeong & Fishbein, 2007). Este conjun-
to de fenémenos introduce, en la vida de los jévenes,
nuevas formas de movilizar los diferentes tipos de
atencién. La duracién de los periodos de atencién vo-

luntaria o controlada (controlled attention), que de-
penden de un esfuerzo consciente para ejecutar una
tarea (por ejemplo, atender en clase o estudiar), se ven
reducidos por la llegada de estimulos externos, cada
vez més abundantes, que la interrumpen y hacen in-
tervenir la atencidn involuntaria (stimulus-driven atten-
tion). Esta Gltima hace que cambiemos nuestro objeto
de atencién actual por otro distinto que irrumpe en
nuestro campo estimular. Dado que nuestra capacidad
de procesamiento es limitada, la memoria de trabajo
(working memory) ha de repartir sus escasos recursos
entre varias estimulaciones, disminuyendo asf su capa-
cidad para procesar con total pertinencia todos los esti-
mulos a los que se est4 atendiendo simultdineamente.
Un dato que aporta la investigacién actual es que,
cuanto més cargada estd la memoria de trabajo, al te-
ner que atender varios estimulos al mismo tiempo, ma-
yores son las dificultades para concentrarse por medio
de la atencién controlada, y mayores son las posibilida-
des tanto de distraerse como de procesar superficial-
mente los estimulos que compiten entre si por acapa-
rar nuestra atencién (Ophir & al., 2009; Heylighen,
2008). En este contexto cultural multi-estimular hay
que crear habitos atencionales que afectan ulterior-
mente también a los procesos atencionales que requie-
re la educacién formal en la escuela, y que explica en
parte la observacién de algunos docentes que se que-
jan de la actual falta de atencién de sus estudiantes
durante periodos prolongados.

En este marco cultural, la publicidad, que ha visto
cémo la atencidén hacia sus mensajes ha ido disminu-
yendo en los medios de comunicacién convenciona-
les, esta a la basqueda de nuevas formas de atraer la
atencién de los consumidores (Heath, 2012). Esta di-
rigiendo sus mayores esfuerzos y atencién hacia los
nuevos medios, particularmente en Internet, en la de-
nominada sociedad de la post-publicidad (Solana,
2010). El nuevo marketing atrae la atencién de los in-
vestigadores, en parte por la novedad, y también por-
que los jévenes se exponen a él a través de Internet y
las redes sociales (Sanagustin, 2009) y las nuevas acti-
vidades de entretenimiento virtual audiovisual (Marti,
2010). Ello esta haciendo olvidar que los medios de
comunicacién convencionales, que siguen estando muy
presentes, también estan evolucionando. Estin a la
bisqueda de nuevas estrategias para manejar la aten-
cién y atraer asi a los targets en renovadas formas de
persuasién. Recordemos que la publicidad clasica, in-
serta en los medios de comunicacién convencionales,
se ha caracterizado por utilizar, a lo largo del siglo XX,
una estrategia persuasiva dirigida a captar la atencién
consciente y voluntaria de sus destinatarios. Consi-
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deraba que una vez que habia conseguido atraerles
hacia su mensaje, su contenido podia persuadirles. Es-
te tipo de publicidad, hoy todavia mayoritariamente
vigente, tiene unos rasgos bien definidos. Uno de los
més caracteristicos es su clara delimitacién de género.
Su insercién en un espacio bien circunscrito en los me-
dios de comunicacién que los acoge hace que no haya
mezcla de géneros. En prensa tiene su espacio en la
pagina separado de noticias y reportajes mediante
marcos. En radio o televisidn tiene igualmente sus blo-
ques publicitarios con cddigos bien establecidos que
son aprendidos desde los primeros afios de la infancia
(Minot & Laurent, 2002; Da-

gnaud, 2003, Gunter & al,

2005). Un segundo rasgo de la

miento. Las hemos denominado publicidad integrada,
neopublirreportaje y publicidad autorreferencial.

Las tres modalidades de publicidad enmascarada
se caracterizan porque el sujeto accede a un texto de
naturaleza informativa en el que se encuentra incorpo-
rado un mensaje publicitario que, al no estar destaca-
do o delimitado por cédigos que lo independicen co-
mo texto auténomo, aparece disimulado en el texto
que lo acoge. Un ejemplo de publicidad integrada lo
podemos encontrar en entrevistas a famosos y perso-
najes publicos. En el articulo, a medida que el entre-
vistado responde a las preguntas del entrevistador, el
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publicidad clasica es la de si-
mular un proceso dialégico
(Bajtin, 1991; Linell, 1998,
Adam & Bonhomme, 2000).
El didlogo en la vida cotidiana
implica una comunicacién bi-
direccionalidad entre los inter-
locutores y participantes en el

Este contexto cultural multi-estimular hay que crear hébitos
atencionales que afectan ulteriormente también a los proce-
sos atencionales que requiere la educacién formal en la
escuela, y que explica en parte la observacién de algunos

docentes que se quejan de la actual falta de atencién de sus

didlogo. Sin embargo, la publi-
cidad, Gnicamente puede diri-
gir mensajes unidireccionales a
través de medios de comunica-
cién convencionales, y por
tanto no puede establecer, en sentido estricto, comu-
nicacién bidireccional y, en consecuencia, didlogo
real. No obstante, ello no le ha impedido simular en
sus mensajes un didlogo directo con su pablico como
si realmente hubiera bidireccionalidad (Bermejo,
2013a). Junto a esta publicidad clasica, estd apare-
ciendo en la actualidad una nueva publicidad. Asi, re-
cientemente hemos podido identificar una nueva es-
trategia persuasiva publicitaria en los medios de comu-
nicacién graficos actuales, que hemos denominado de
enmascaramiento, y que no habia sido detectada hasta
ahora (Bermejo & al., 2011). Esta interpela nuestra
atencién de manera diferente a como venfa haciendo
la publicidad hasta ahora, dirigiéndose a la atencién
involuntaria y no a la atencién voluntaria. Esta estrate-
gia se caracteriza por el borrado de cédigos de género,
la hibridacién de géneros por insercién y ocultamiento
de la publicidad en otros géneros comunicacionales y,
en tercer lugar, por la puesta en escena de una nueva
dialogicidad (Bermejo, 2013a). En esa investigacién
previa hemos identificado la presencia de tres tipos de
nueva publicidad grafica en los medios de comunica-
cién escritos en Espafia que constituyen tres manifes-
taciones de esta estrategia persuasiva de enmascara-
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estudiantes durante periodos prolongados.

personaje cuenta aspectos de su vida que incluye, en
estos casos, alusiones personales al consumo de pro-
ductos y marcas concretos. En segundo lugar, si los
publirreportajes ya se utilizaban en la publicidad con-
vencional, hay dos rasgos en el neopublirreportaje que
lo diferencian de aquellos. Uno es que desaparece el
cédigo identificador de género, ubicado en el encabe-
zado de la pagina o del recuadro del texto publicitario,
en el que se podia leer la palabra «publirreportaje» y
que advertia al lector acerca del contenido. Un segun-
do rasgo es que los neopublirreportajes se presentan al
lector con la apariencia de verdaderos reportajes infor-
mativos en los que se trata de informar al lector sobre
algin asunto monografico que le interesa (por ejem-
plo, cémo preparar una cena navidefia, qué regalos
hacer o cémo luchar contra la caida del cabello, etc.).
Alo largo del texto, se van haciendo alusiones de pro-
ductos y marcas que pueden ayudar al lector a resol-
ver su problema o necesidad informativa. Por tanto, el
mensaje publicitario no aparece en este tipo de texto
sino en un momento preciso y a modo de sugerencia
que acompaiie al lector en la decisién acerca del asun-
to que le llevé a leer el articulo de prensa. Por dltimo,
al igual que en el caso anterior, la publicidad autorre-
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ferencial borra los cddigos que permiten al lector per-
cibir y categorizar de inmediato el texto y adscribirlo al
género de promocidn o autopromocién convencional.
Si en la publicidad clésica la autopromocién era un
texto explicito en el que se invitaba al lector a consu-
mir el producto o servicio, en la nueva publicidad au-
torreferencial se presenta un texto de interés para el
lector y, en su interior, se deslizan mensajes, sean icé-
nicos o redaccionales, de autopromocién. Por ejem-
plo, en la revista «Cosmopolitan» (ndmero 243; paginas
82-93), objeto de la investigacién empirica mas abajo, el
lector encuentra fotos y descripciones de una fiesta a la
que asistieron numerosos personajes publicos, cantantes
y actores, entre otros. Como tela de fondo de varias
fotografias, en las que posan los famosos para las cAma-
ras, puede verse de manera nitida el logosimbolo del
organizador del evento, a saber, la revista «Cosmopo-
litan», as{ como alusiones explicitas a la marca. Si el
acento del texto estd puesto en el glamour del evento y
en satisfacer la eventual curiosidad del lector de, entre
otras cosas, conocer los vestidos y atuendos de los asis-

Auto
Neo publi  referencial
reportaje 5,6%
7.7% B
Integrada g
10,2%

Clasica
76,5%

Gréfica 1. Tipos de publicidad en el corpus de publicidad grafica.

tentes, esta fiesta esta sutilmente acompafiada en todo
momento de la marca promotora, que hizo posible el
acontecimiento (Bermejo, 2013a).
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Gréfica 2. Tipos de publicidad en las diferentes categorias de publicacién.

total de 26.930 paginas, de las cuales

© ISSN: 11343478 » e-ISSN: 1988-3293 * Péginas 157-165



7.183 inclufan publicidad, arrojando un total de 7.771
anuncios (Bermejo, 2011d). El anélisis de este corpus
de anuncios ha puesto en evidencia que esta nueva
estrategia de enmascaramiento ya estad bastante pre-
sente en prensa y representa una cuarta parte del total,
adicionadas sus tres modalidades de manifestacidn,
integrada, neopublirreportaje y autorreferencial (Ber-
mejo, 201 1¢).

Como se recoge en el grafico 2, aun cuando las
tres modalidades de nueva publicidad (neopublicidad)
aparecen en la mayoria de las categorfas de publica-
cién, es interesante observar que se concentran sobre
todo en algunas categorias que tienen elementos co-
munes: Juventud (que incluye revistas como «Loka
Magazine», «Super Pop», «Ragazza», «Bravo por Ti»,
etc.) que alcanza el 87,9% del total de anuncios de las
publicaciones incluidas en esta categoria; «Erotismo
(79%)» «Moda» (con publicaciones como «Elle»,
«Tendencias», «Glamour», «Vogue», «Telva»...), que
representa el 43,6%; Suplementos de Moda en perié-
dicos, como «Donav, el 41,1%; «Sociedad» (con mas
de veinte publicaciones entre las que se encuentran:
«Lecturas», «Cosmopolitan», «Pronto», «Hola») que
supone el 39,2%. Estas cinco categorfas de publicacio-
nes tienen que ver con las relaciones interindividuales
en el marco social, con las tendencias, valores y usos
sociales. En muchas de ellas se incluyen patrones de
conducta, valores y acciones sociales a los que se aso-
cia publicidad, segin el modo camuflado de las tres
modalidades de nueva publicidad, descritas més arri-
ba. Por tanto, esta nueva estrategia persuasiva de en-
mascaramiento tiene ya una presencia importante en
la publicidad grafica, encontrdndose practicamente en
todas las categorias de publicacién. Una interesante
conclusién que se desprende de este estudio es que es-
ta publicidad enmascarada aparece significativamente
en publicaciones consumidas por los jévenes. Un obje-
tivo general que se plantea a partir de este resultado es
conocer si ese nuevo tipo de publicidad les influye.

2.2. Objetivos

El objetivo general de la investigacién es verificar
si los sujetos, al ser expuestos a la lectura de una revis-
ta que inserta publicidad, de venta en quioscos y libre-
rfas, perciben e identifican con el mismo grado de difi-
cultad los cuatro tipos de publicidad: clasica, integra-
da, neopublirreportaje, autorreferencial. Se trata de
conocer si el factor de enmascaramiento, ausente en la
publicidad clasica y presente con vias de expresién di-
ferentes, en los otros tres tipos de publicidad, influye
en su capacidad para identificar la presencia de la pu-
blicidad en esas paginas. El enmascaramiento se ha
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utilizado como técnica experimental para diferenciar
el procesamiento consciente e inconsciente de los esti-
mulos (Froufe & al., 2009). En nuestro caso, entende-
mos por enmascaramiento aquel proceso utilizado, no
en el laboratorio, sino en el entorno social, por un
nuevo tipo de publicidad que consiste en borrar los
marcadores de género, incluir el mensaje publicitario
dentro del texto de otro género informativo que lo
acoge y, en tercer lugar, establecer un tipo de dialogi-
cidad especifico, descrito més arriba.

Para la presente investigacidn, se ha seleccionado
como material estimular, la revista Cosmopolitan, perte-
neciente a la categoria de publicaciones de sociedad,
porque en ella se encuentra, de manera abundante, tan-
to la publicidad clasica como la nueva publicidad, y ade-
més, porque forma parte de una categorfa genérica de
publicaciones, junto a las publicaciones de juventud, a
las que los jévenes hoy se exponen con asiduidad.

2.3. Procedimiento experimental

Participan en la investigacién un total de 154 estu-
diantes universitarios de Publicidad y Relaciones Pdabli-
cas de dltimo curso, cuyas edades estdn comprendidas
entre los 21 y los 23 afios. La muestra, formada por un
24,7% de chicos y un 75,3% de chicas, ha sido selec-
cionada al considerarse un grupo experto, familiariza-
do con los mensajes publicitarios en los medios y, por
tanto, en relacién al que cabria esperar que no tuviera
dificultad para identificar publicidad en medios con-
vencionales escritos.

En la situacién experimental, los participantes rea-
lizan la tarea de forma individual en un ordenador en
el que se ha incorporado el programa SuperlLab 4.1,
que permite registrar las respuestas del usuario. Du-
rante la sesién, el sujeto visualiza 224 pantallas corres-
pondientes a cada una de las paginas, incluidas porta-
da y contraportada, del nimero 243 de la revista de
sociedad «Cosmopolitan». La tarea que se le indica en
la consigna, en relacién a esta variable independiente,
es que presione en el teclado bien la letra S, si la pagi-
na que estd visionando contiene publicidad, bien la
letra N, si la pagina no contiene publicidad. Al intro-
ducir la respuesta se pasa a la pantalla siguiente y asi
sucesivamente. Antes de comenzar, y en relacidn a las
variables dependientes consideradas, se informa al su-
jeto que se tomara en cuenta en su respuesta tanto su
grado de acierto en la identificacién de la presencia de
publicidad en la pagina como el tiempo que tardan en
responder (tiempo de reaccién en milisegundos, re-
gistrado por el software instalado en el ordenador).

Una seleccién y clasificacién previa de la publici-
dad de la revista arrojé un conjunto de 155 estimulos
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publicitarios (es decir, 155 s . . e
de las 224 pantallas conte- Tabla 1. Clasificacion de las modalidades estimulares publicitarias

nfan publicidad). Esos 155 Modalidad estimular publicitaria LGRS
estimulos se clasifican en 7 (pantallas) | total
tipologias o modalidades T1. Pagina sin publicidad 69 30,8
publicitarias, resultantes de T2. Publicidad clasica (pagina completa) 64 28,6
la toma en' consideracién |- Clasica (varios anuncios en pagina completa) 7 3,1
de dos variables del esti- T4. Clasica (varios anuncios ocupan una fraccion de la pagina) 7 3,1
mulo: a) tipo de publicidad T5. Autorreferencial (pagina completa) 17 76
y b) cantidad de espacio T6 Neopublirreportaje (pagina completa) 41 18,3
ocupado por el anuncio en T7. Integrada (pagina completa) 12 54
pacop T8. Integrada (ocupa la mitad o un cuarto de pagina) 7 31

la pagina. La tabla | reco-
ge la distribucién de las
224 péginas de la revista en funcién de estos dos cri-
terios. Las categorfas T2, T3 y T4 corresponden a es-
timulos que incluyen publicidad clasica. Las siguientes
cuatro categorfas (T5 a T8) corresponden a los tres
tipos de nueva publicidad. En estos cuatro tipos se
incluyen la publicidad autorreferencial, el publirrepor-
taje, la publicidad integrada dentro del texto a pagina
completa y, por dltimo, la publicidad integrada en el
texto de forma parcial ocupando media pagina o un
cuarto.

Para que el disefio experimental estuviera equili-
brado respecto al nimero de estimulos se han utilizado
en el anlisis estadistico siete paginas correspondientes
a cada una de las siete categorfas de estimulos publici-
tarios, excepto la categorfa de pagina integrada por un
cuarto con cinco ftems.

2.4. Hipétesis

La hipétesis general es que existe una percepcién
diferencial entre los cuatro tipos de publicidad descri-
tos mas arriba.

HI: La publicidad clasica se percibe mejor que la
nueva publicidad (autorreferencial, neopublirreporta-
je, integrada), es decir, el grado de acierto en la iden-
tificacién de la publicidad clasica es superior al de la
publicidad enmascarada. Ello implica que, siendo su-
perior la tasa de acierto en la publicidad clasica, una
parte de la nueva publicidad pasa desapercibida.

H2: El sujeto tarda menos tiempo en identificar la
publicidad clasica que la nueva publicidad. Este se-
gundo registro suplementario hace poner de manifies-
to las dificultades del sujeto para percibir en el texto
gréfico la publicidad enmascarada.

3. Resultados: la eficacia persuasiva del enmas-
caramiento publicitario sobre los jévenes

El primer andlisis se ha efectuado sobre la propor-
cién de acierto en la identificacidn correcta de la pagi-
na con publicidad. La modalidad publicitaria muestra

claras diferencias en la proporcién de personas que
identifican correctamente la presencia de publicidad
en la pagina de la revista. Las dos primeras tipologias
de publicidad T2 y T3 se identifican correctamente
en un 99,1% y un 90,2% de los casos (Tabla 2). Con
una tasa de acierto algo inferior se encuentra la publi-
cidad que ocupa una fraccién de la pagina (T4), que
obtiene un 87,2% de identificaciones correctas. Por lo
tanto, estas categorias de publicidad clésica no presen-
tan ningdn tipo de problema en la categorizacién co-
mo publicidad por parte de los sujetos. En cambio, las
otras cuatro categorias de estimulos, correspondientes
a la publicidad enmascarada, muestran una propor-
cién de acierto sensiblemente inferior como se puede
apreciar en la tabla. La publicidad autorreferencial tie-
ne un porcentaje de acierto del 66,7%, el neopublirre-
portaje obtiene un 57,9%, y la publicidad integrada en
el texto obtiene un 64,1% y un 62,6% respectivamen-
te. Las cuatro tipologias representan estimulos publi-
citarios en formatos o formas de presentacién menos
evidentes en la categorizacién publicitaria. Para tener
constancia de las diferencias se ha llevado a cabo un
analisis de varianza (ANOVA) de medidas repetidas y
se ha comprobado que estas diferencias son estadisti-
camente significativas (F=150,85, sig.=.000). Por
tanto, la hipétesis | se confirma y hace aparecer una
percepcidn diferencial entre los dos tipos de publici-
dad.

El tiempo de reaccién es la segunda variable regis-
trada en el anlisis y refleja el grado de procesamiento
requerido para dar la respuesta en cada estimulo. En la
tabla 2 se muestran los resultados obtenidos para cada
tipo de estimulo. Se puede apreciar el incremento en el
tiempo medio dedicado al procesamiento de la imagen,
antes de dar una respuesta, a medida que se pasa de la
publicidad clasica a la nueva publicidad. Asi, en el
anuncio a pagina completa el tiempo medio ha sido de
9,26 segundos, la categoria que recoge varios anuncios
publicitarios en la misma pagina obtiene un procesa-
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miento medio li-
geramente su-

Tabla 2. Proporcion de acierto en la correcta identificacion de los estimulos que insertan

publicidad y tiempo de reaccion para cada modalidad publicitaria

perior (15,26 se- Tipologia de estimulos publicitarios Proporcion de acierto MR 5
gundos), y algo (segundos)
superior en la si- Media o Media g
guiente con 16,40 T2. Publicidad clasica (pagina completa) ,991 ,05 9,26 446
segundos. Los T3. Clasica (varios anuncios en pagina completa) ,902 27 15,26 11,27
otros cuatro ti- | T4 Clasica (anuncios ocupan fraccion de pagina) 872 19 16,40 8,05
pos de estimulos | T5. Autorreferencial (pagina completa) 667 27 23,95 10,90
restantes, corres- | 16 Neopublirreportaje (pagina completa) 579 22 24,38 15,14
pondientes a | T7. Integrada (pagina completa) 641 25 24,64 13,08
neopublicidad, [ T8.integrada (ocupa la mitad o un cuarto de pagina) | 626 29 22,22 14,40

muestran un in-

cremento sustancial en el tiempo dedicado al procesa-
miento, puesto que su tiempo de reaccién medio se
sit(a entre los 22,2 y los 24,64 segundos. De nuevo se
ha realizado un anélisis de varianza (ANOVA) de
medidas repetidas y se ha comprobado que las dife-
rencias entre las siete categorias son estadisticamente
significativas (F=189,3; sig.=.000). De hecho, un se-
gundo anélisis de varianza de medidas repetidas reali-
zado sobre las dltimas cuatro categorfas publicitarias
no muestran diferencias estadisticamente significativas
(F=2,687; sig. =.055). El analisis de esta segunda va-
riable evidencia que la disminucién en la tasa de acier-
to de estas categorfas publicitarias de la nueva publici-
dad no se debe a una falta atencional, puesto que cla-
ramente los sujetos han empleado més tiempo en emi-
tir una respuesta. En consecuencia, se puede deducir
que la dificultad de clasificacién ha demandado mayo-
res recursos cognitivos a los participantes en la investi-
gacién. Esa dificultad es mayor, como acabamos de
ver, para la publicidad enmascarada.

4. Discusién y conclusiones

Los resultados de esta investigacién suscitan una
discusién en torno a cuatro cuestiones. La primera se
refiere al cambio en las estrategias persuasivas utiliza-
das por la publicidad para comunicar con los jévenes
y que estarian pasando de dirigirse no tanto a la con-
ciencia sino al subconsciente. Es necesario recordar
que subconsciente no es lo mismo que subliminal. Este
Gltimo tipo de estimulacién opera por debajo del nivel
de procesamiento sensible y, como aparece en la in-
vestigacién y metaanalisis, la influencia de la publicidad
subliminal sobre las decisiones de los consumidores es
insignificante (Moore, 1982; Trappey, 1996). En cam-
bio, un proceso subconsciente tiene lugar cuando la
publicidad puede ser vista u oida, aunque no atraiga la
atencién del sujeto (Heath, 2007: 22). A diferencia de
la publicidad subliminal, investigaciones como la de
Shapiro, Macinnis y Heckler (1997), han confirmado
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empiricamente que el procesamiento subconsciente
de la publicidad puede influir sobre las decisiones de
compra.

Hasta hace poco tiempo existia una concepcién
segin la cual asimildbamos solo aquello que habia
pasado por nuestra conciencia. Ello hacia que la estra-
tegia publicitaria haya buscado atraer la atencién cons-
ciente de su pdblico. Se pensaba que lo retenido a tra-
vés de esta via podia ser recuperado de la memoria y,
de esa forma, influir sobre las actitudes favorables ha-
cia la marca. Por el contrario, aquello que no se pro-
cesaba por esta via voluntaria se perdia y no influfa en
nuestra conducta ulterior. Segin esta concepcién, la
interpretacién de los resultados de esta investigacién
serfa que la publicidad enmascarada no serfa eficaz, es
decir, no influirfa en la mente del lector, dado que no
habfa sido percibida de manera consciente. Sin embar-
g0, los recientes avances en psicologfa y neurociencias
han puesto de manifiesto que existen tres vias de pro-
cesamiento del estimulo que pueden influir ulterior-
mente en nuestra conducta (Klingberg, 2009; Heath,
2012). Hay un aprendizaje activo (active learning),
que tiene lugar a través de la atencién voluntaria o
consciente de alta intensidad (high attention), que uti-
liza comdnmente una via foveal. Existe, en segundo
lugar, un aprendizaje pasivo (passive learning) que se
produce por medio de la atencién de baja intensidad
(low attention), que utiliza sobre todo la via parafo-
veal. Existe por dltimo, un tercer tipo de atencién peri-
férica que conduce al denominado aprendizaje impli-
cito (implicit learning) que se produce sin que el sujeto
atienda al estimulo de cualquiera de las otras dos for-
mas de atencién. Segdn este tercer tipo de aprendiza-
je, el sujeto puede no tener conciencia de haber per-
cibido un estimulo y, a pesar de ello, haberlo asimilado
tanto sensorial como conceptualmente (Shapiro & al.,
1997). A la luz de estos avances en el conocimiento de
los procesos atencionales y de aprendizaje que indican
que se puede producir aprendizaje implicito a través
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de procesos atencionales de bajo nivel y periféricos, la
interpretacién de los resultados de la presente investi-
gacién se puede abordar desde sus eventuales efectos
persuasivos sobre los jévenes. Dado el contexto de
exposicién, donde el sujeto es invitado explicitamente
a mirar imagenes en pantalla y tomar decisiones en re-
lacidn a ellas, tenemos una tarea cuyos requerimientos
de procesamiento general son conscientes y volunta-
rios, demandan un alto nivel atencional (higt attention)
en un proceso descendente (top-down processing)
controlado por los objetivos (Eysenk & Keane, 2000:
2). Sin embargo, lo interesante es que, a pesar de este
contexto preciso, una parte significativa de los sujetos
procesan los estimulos con una atencién de baja inten-
sidad (low attention). Es como si, de hecho, su proce-
samiento efectivo hubiera seguido una estrategia de
atencién pasiva ascendente (bottom-up processing) en
la que el aprendizaje se produce de manera inadverti-
da y es controlada por los estimulos y no ya por los
objetivos del sujeto. Ello explica que hayan cometido
errores que, de haber aumentado su nivel atencional,
no se hubieran producido dado su nivel previo de
expertos publicitarios. La incorrecta respuesta verbal
de nuestros sujetos indica que no han procesado con
el nivel suficiente la presencia en el estimulo de buena
parte de la publicidad enmascarada. Sin embargo, ello
no quiere decir que no la hayan procesado. Este ha-
bria tenido lugar en modo de baja intensidad e incluso
subconsciente, a través de una atencidn periférica.
Como la literatura cientifica, mediante el estudio del
efecto priming, ha podido poner de manifiesto, estimu-
los procesados mediante aprendizaje implicito pueden
tener efectos ulteriores sobre la conducta, aunque no
se manifiesten a través del esfuerzo consciente de re-
cuperar la informacién (Harris & al., 2009). Por tanto,
este cambio de estrategia que la publicidad estd expe-
rimentando, que le esta llevando desde el empleo de
estrategias dirigidas a la conciencia hacia estrategias di-
rigidas al subconsciente y el aprendizaje implicito, pue-
den tener una alta eficacia publicitaria pues, como he-
mos mostrado aqui, pasan desapercibidas para nues-
tros sujetos.

La segunda cuestién que suscitan estos resultados
es que desvelan una nueva forma de relacién con el
lector. La dialogicidad de la publicidad clasica ha veni-
do utilizando un proceso de didlogo directo. Una vez
conseguida la atencién del lector y, a partir de ah, des-
pliega estrategias argumentativas centradas en la fuen-
te y en el mensaje donde el enunciador presenta una
promesa en torno a la marca/producto (Bermejo, 2011
b). En cambio, el tipo de publicidad enmascarada que
hemos identificado utiliza otra forma de dialogicidad.

En ella se articula una comunicacién en torno a un
asunto o tema informativo que interesa al lector. En
ese proceso, siendo este el eje central de la comunica-
cién, el producto o la marca queda desplazado, aun-
que no ausente. El didlogo simulado en la publicidad
clasica es sustituido en la publicidad enmascarada por
un encuentro dialégico en torno a un contenido que
atrae al lector (Bermejo, 2013a). Al mismo tiempo, en
este nuevo contexto comunicacional, el eje dicotémico
racional-emocional pasa a segundo plano en beneficio
de los procesos atencionales y de condicionamiento,
segdin el mecanismo ya puesto en evidencia por Pau-
lov y reafirmado por la psicologia y las neurociencias
contemporaneas (Health, 2012). Como este autor ha
mostrado experimentalmente, la cuestién ya no es tan-
to si la publicidad es més racional o emocional sino el
contexto perceptivo en el que tiene lugar la exposicién
a ella que induce un determinado grado de procesa-
miento y contraargumentacién (Heath & al., 2009).

En tercer lugar, si, como indican estos resultados,
la estrategia del enmascaramiento hace que pase desa-
percibida a la conciencia la publicidad en el medio de
comunicacidn, el individuo puede acabar teniendo la
impresién de que la publicidad, extremadamente inva-
siva durante los dltimos afos del siglo XX, estaria co-
menzado a salir de los media. Pero esto, como hemos
visto, no seria sino una ilusién pues sigue estando pre-
sente. Una de las consecuencias de esta ausencia de
percepcidn es que el individuo se relaja y no adopta
actitudes de defensa y contraargumentacidn contra los
mensajes publicitarios enmascarados. Como sabemos
desde hace tiempo, la contraargumentacién es una
poderosa variable mediadora en la respuesta de acep-
tacién del mensaje (Wright, 1980; Knowles & Linn,
2004; Petrova & al., 2012). Cuando el sujeto contra-
argumenta, la probabilidad de ser persuadido disminu-
ye pues su respuesta cognitiva es contraria a los argu-
mentos del mensaje publicitario. El despliegue de la
estrategia de enmascaramiento en otros medios de
comunicacién puede traer consigo, paraddjicamente,
que la persuasién publicitaria sea, en el futuro, todavia
més eficaz que hasta ahora pues el sujeto, al no perci-
bir conscientemente el estimulo, no ve la necesidad de
contraargumentar.

Finalmente, y no menos importante, de esta inves-
tigacidn se desprende una reflexién acerca de las com-
petencias mediaticas de los jévenes en esta nueva era
de la comunicacién multicanal. El reciente redescubri-
miento del denominado inconsciente cognitivo (Has-
sin & al., 2005; Froufe & al., 2009) nos ha hecho ver
que también somos capaces de procesar informacién
presentada por via periférica, sin tomar conciencia de
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ella. Si la presente investigacién es una ilustracién de
este fendmeno, este nuevo conocimiento sobre nues-
tras capacidades, ya utilizado por la publicidad, plan-
tea la eventual necesidad de dar a conocer a los jéve-
nes estos procedimientos comerciales, que se dirigen
no ya a la atencién consciente sino a la atencién peri-
férica, para que adopten, a partir de ese conocimiento,
sus decisiones individuales, con un mayor grado de li-
bertad. Esta toma de conciencia entrarfa asi a formar
parte de su proceso de educacién personal.
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