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RESUMEN
MARTA ESTRADA GUILLEN

Reflexion tedrica sobre los factores determinantes de la actitud ante el anuncio y sus consecuencias en
las personas mayores

El aumento de la longevidad estd provocando un notable cambio social y econémico en los llamados
paises desarrollados. A partir de esa situacion, se va conformando progresivamente un grupo social con
una serie de caracteristicas especificas (biologicas, psicoldgicas, sociales, econdmicas) que presenta unas
determinadas demandas que es preciso satisfacer desde el punto de vista empresarial. En este trabajo
se realiza una reflexion tedrica sobre los factores que condicionan la actitud ante el anuncio de las perso-
nas mayores y sus consecuencias sobre la actitud hacia la marca y su intencién de compra. El objetivo
del mismo orientar a las empresas en el disefio de su estategia publicitaria para conseguir una mayor
eficacia comunicativa.

Descriptores: Actitud ante el anuncio / Actitud hacia la marca / Intencién de compra / Personas mayo-
res / Publicidad.

ABSTRACT

MARTA ESTRADA GUILLEN

Theoretical reflection on the determinants of attitude towards the ad and its consequences in the elderly
Increased longevity is causing a significant social and economic change in so-called developed coun-
tries. From this situation, is taking shape gradually a social group with a number of specific characteris-
tics (biological, psychological, social, economic) that has certain demands that must be satisfied from
the business standpoint. In this paper, a theoretical reflection on the factors that influence the attitude
to the announcement of the elderly and their impact on brand attitude and purchase intent. The aim of
the guide companies in designing their advertising for greater communication effectiveness.

Keys Words: Attitude towards the ad / Brand attitude / Purchase intent / Older persons / Advertising.

RESUME
MARTA ESTRADA GUILLEN

Réflexion théorique sur les déterminants de I’attitude envers I’annonce et ses conséquences chez les
_personnes dgées

Accroissement de la longévité est a I’origine d’un changement social et économique important dans les
pays dits développés. De cette situation, prend forme peu a peu un groupe social avec un certain nom-
bre de caractéristiques spécifiques (biologiques, psychologiques, sociaux, économiques) qui a certaines
exigences qui doivent étre satisfaites du point de vue des affaires. Dans cet article, une réflexion théo-
rique sur les facteurs qui influent sur l'attitude a ’annonce des personnes agées et de leur impact sur
l’attitude de la marque et I'intention d’achat. Le but de ces sociétés de guidage dans la conception de
leur publicité pour une plus grande efficacité de la communication.

Mots clés: Attitude envers l'intention ad / Marque attitude / Achat / Personnes agées / Publicité.

RESUMO
MARTA ESTRADA GUILLEN

Reflexdo tedrica sobre os determinantes da atitude em relagio ao aniincio e as suas consequéncias em
idosos

O aumento da longevidade esta causando uma mudanca significativa social e econémico nos chama-
dos paises desenvolvidos. A partir desta situagao, esta tomando forma gradualmente um grupo social
com uma série de caracteristicas especificas (bioldgicos, psicolégicos, sociais, econdmicos) que tem
algumas exigéncias que devem ser satisfeitas a partir do ponto de vista empresarial. Neste trabalho,
uma reflexdo tedrica sobre os fatores que influenciam a atitude para o antincio dos idosos e seu impacto
sobre a atitude de marca e intencao de compra. O objetivo das empresas de guia na elaboragéo de sua
publicidade para uma maior eficicia da comunicagéo.

Palavras-chave: Atitude em relacdo ao antincio Intengdo / Marca atitude / Compra / Idosos /
Propaganda.




INTRODUCCION

El envejecimiento demografico ‘
constituye hoy en dia uno de los fe-
némenos sociales con mas relevancia \

en Espafia y otros paises europeos como
Alemania, Italia, Francia y Reino Unido. La pobla-
cién mayor espafola ha crecido mas rapidamente en este siglo que el resto
de los grupos poblacionales. Segtin los datos del Instituto de Migraciones y
Servicios Sociales (IMSERSO) (2007), el tltimo Padrén Municipal de Habi-
tantes realizado en el afio 2005 en Espafa habia contabilizado 7.332.267
personas de 65 y mas afios, ocupando un 16.6 por ciento del total de la po-
blacién. Este fendmeno implica que aproximadamente cada mes 36.000 per-
sonas sobrepasen el umbral de los 65 afios. El envejecimiento poblacional es
una consecuencia del proceso de transicion demografica, el estadio final de
caidas de las tasas de natalidad y mortalidad. Una histérica alta fecundidad,
combinada con una caida de la mortalidad infantil y de la mortalidad en
general ha provocado un incremento en la supervivencia de las generacio-
nes (Estrada, et. al. 2009; Estrada, Moliner y Sanchez, 2010a). El aumento de
las cifras relativas esta ocasionado por la caida sostenida de la fecundidad
en los ultimos lustros, reduciéndose el tamafio del grupo de jovenes y
aumentando proporcionalmente el de mayores: un «dejuvenecimiento» que
provoca un envejecimiento.

El sustancial incremento de la poblacién mayor no sélo tiene impor-
tantes repercusiones demograficas sino también sociales y econémicas. En
mas de un tercio de los hogares espafioles entra una pensién de la Segu-
ridad Social que, junto a los ahorros y las rentas cosechadas en etapas ante-
riores, desde las entidades financieras circulan animando las economias
domésticas (Bédalo, 2002; Sanchez, 2000). Los mayores, se presentan como
un atractivo mercado, un consumidor que es preciso conocer para poder
explicar sus actitudes y comportamientos. «A medida que crece el niimero
de consumidores ancianos, aparecen preguntas nuevas sobre su importan-
cia para las que no se posee experiencia del pasado» (Moragas, 1991). En
Espaiia, el estudio del envejecimiento y de las personas mayores desde el
punto de vista del consumidor ha despertado un interés reciente (Azofra,
1996; Grande 1993, 1999, 2000, 2002; Ramos, 2007), no existiendo literatura
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sobre la actitud ante el anuncio en las personas mayores, al centrarse su
totalidad en la poblacién en general (Bigné y Sanchez, 2001; Mitchell y
Olson, 1981; Muehling y McCann, 1993).

El envejecimiento es un proceso de transformaciones que tienen su
reflejo en la actitud manifestada por los individuos hacia los estimulos
externos y por tanto hacia la comunicacién publicitaria. El objetivo de esta
reflexion tedrica es analizar los factores que condicionan la actitud ante el anun-
cio y sus consecuencias sobre las variables actitud hacia la marca e intencion de
compra en el caso particular de las personas mayores. Estudiaremos al colectivo
de los mayores en su conjunto, al margen de sus particularidades como
segmentos, teniendo como objetivo aportar ciertas orientaciones a las
empresas que les ayuden a la realizacién efectiva de las campafias publici-
tarias dirigidas al ptblico mayor.

DEFINICION DEL CONCEPTO PERSONAS MAYORES

La primera dificultad que surge al investigar a las personas mayores
se refiere a la falta de consenso sobre la frontera a partir de la cual una per-
sona comienza a ser integrante de la tercera edad. En la literatura anglosa-
jona aparecen con frecuencia los términos «older people», «elderly market» y
«aging people» para designar a un conjunto de consumidores cuyas caracte-
risticas pueden asimilarse al concepto espafiol de tercera edad. Para algu-
nos autores la tercera edad comienza a los 60 afos, otros la cifran a los 62 6
64 afos, otros a los 55 e incluso a los 49 afios.

Se puede afirmar que existen muchos tipos de vejez, como también
diferentes tipologias dentro de los mayores (Damijan y Jadranka, 2005;
Moschis y Mathur, 2006; Sudbury y Simcock, 2009). Asi, podemos hablar
de mayores de diferente edad, con una diferente actitud ante la vida, més o
menos saludables, mas o menos dependientes, con una mayor o menor
participacién y vinculacion social, con diferentes niveles socio-culturales,
etc. Por lo que es dificil atenerse a un solo concepto definitorio de vejez, es
un error frecuente considerar a la tercera edad como un grupo homogéneo
(Bodalo, 2002; Sanchez, 2000).

En general, los modelos empleados para segmentar a los mayores se
han basado fundamentalmente en variables sociodemograficas (ingresos,
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edad), de estado de salud, de estilos de vida y psicoldgicas como la per-
sonalidad, las actitudes y las motivaciones. Teniendo los enfoques de
segmentacion un matriz mas descriptivo que explicativo. De todos los
planteamientos posibles para segmentar al mercado de las personas mayo-
res lo més habitual es considerar la edad de la jubilacién como el periodo
en el que se ingresa dentro de la tercera edad (Estrada, et. al. 2010). Sin
embargo, algunos autores manifiestan su desacuerdo con la segmentacion
del mayor de acuerdo con estos criterios (Grande, 1993, 1999; Szmigin y
Cardigan, 2001).

Conscientes de la dificultad que supone estudiar al heterogéneo colec-
tivo de las personas mayores y las limitaciones que cualquier estrategia de
segmentacion puede presentar con este publico, en este trabajo nos decan-
tamos por la corriente de segmentacion mas tradicional, la demografica
(Lazer, 1986; Long, 1998). Consideraremos la edad de jubilacién espafiola
(65 afios) como criterio necesario para que una persona forme parte de la
tercera edad, ya que, probablemente, esta es la variable que mas homoge-
niza al heterogéneo colectivo de los mayores.

MODELOS DE RESPUESTA A LA ACTITUD ANTE EL ANUNCIO

El estudio de la actitud del consumidor comienza a despertar el inte-
rés de los investigadores a finales de los afios 70 y principios de los 80 (Fazio
y Zanna, 1981; Fisbein y Ajzen, 1980) desde disciplinas tan dispares como la
psicologia social (Cacioppo et. al. 1992), la psicologia cognitiva (Fazio y Ol-
son, 2003), etc, lo provocé el andlisis del concepto desde diversas perspec-
tivas y tendencias. Paralelamente al desarrollo de este concepto surge un
incipiente interés por el estudio de la actitud hacia la publicidad, analizan-
dose la actitud ante el anuncio y la actitud hacia la marca. Al comienzo de
esta década no se diferencia entre estos dos constructos, estudidndose con-
juntamente (Batra y Ray, 1986; Gardner, 1985; Lutz, MacKenzie y Belch,
1983). En este sentido es destacable la aportacién de Mitchell y Olson (1981)
al considerar el caracter independiente pero relacionado de la actitud ante
el anuncio y la variable actitud hacia la marca. Estos autores sostienen que,
en las situaciones en las que confluye en desconocimiento de la marca con
un elevado valor visual de los estimulos, probablemente se producira una
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transferencia del agrado por el anuncio al gusto por la marca (Estrada, Mo-
liner y Sanchez, 2010b). A partir de estos trabajos comienzan a proliferar es-
tudios tendentes a analizar el proceso de formacién de la actitud ante el
anuncio (Estrada, Moliner y Sanchez, 2010b), trabajos que tiene como pio-
nero, el desarrollado por Lutz, MacKenzie y Belch (1983), donde se pone de
manifiesto que la actitud ante el anuncio, no sélo viene determinada por
aspectos cognitivos (como se mantenia hasta este momento), sino también
por afectivos. Posteriormente MacKenzie, Lutz y Belch (1986) propusieron
cuatro modelos que vienen a explicar la relacion entre la actitud ante el
anuncio, la actitud hacia la marca y la intencién de compra. El modelo de
transferencia de afecto, mediacién dual, mediacion reciproca y el de in-
fluencias independientes siguen la secuencia jerarquica tradicional segtn
la ctial las cogniciones determinan las actitudes y la actitud hacia la marca
es el tinico determinante de la intencién de compra (MacKenzie, Lutz y
Belch, 1986). Las principales diferencias entre dichos modelos se dan con
respecto al papel mediador de la actitud ante el anuncio, sin embargo, en
todos ellos estd presente la existencia de la relacién entre la actitud ante el
anuncio y la actitud hacia la marca (Estrada, et. al. 2010) (ver Figura 1).

En épocas mas recientes otros estudios analizan éstos y otros modelos
introduciendo las variables psicograficas y las demograficas con objeto de
analizar las repercusiones que sobre las relaciones planteadas pudieran te-
ner las mismas. En el primer caso, se analizan las posibles diferencias exis-
tentes de acuerdo con los intereses, las opiniones y las actividades de los

Figura 1
MODELOS DE RESPUESTA ALA ACTITUD ANTE EL ANUNCIO

Modelo de transferencia de afecto

Actitud
ante el anuncio

Respuestas cognitivas
ante el anuncio

3

Respuestas cognitivas

4

Actitud -
. Intencién de compra
hacia la marca

hacia la marca
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sujetos (Dutta-Bergman, 2006). En el segundo caso, se analizan las variacio-
nes en la actitud ante el anuncio segtin el sexo (Dutta-Bergman y Youn,
1999). En el tercer caso, segtin la educacion, el nivel econdmico-social y la
edad (diferenciando, en este caso, entre personas jévenes y personas ma-
yores) (Walsh y Mitchell, 2005).

Anuario ININCO ¢ N°1 ¢ Vol.24 e Junio 2012

93




MaARTA ESTRADA GUILLEN

En esta revisioén nos planteamos analizar los factores que provocan de-
terminadas cogniciones y afectos sobre un determinado anuncio y que
derivan en la formacién de una determinada actitud ante el mismo, actitud
hacia la marca e intencién de compra en el caso de las personas mayores.

FACTORES DE LA ACTITUD ANTE EL ANUNCIO

El estudio de los factores que provocan la formacién y cambio de acti-
tud ante el anuncio nos conduce al anélisis y consideracion del modelo
ELM (Petty y Cacioppo, 1986). Estos autores consideran que los factores que
provocan un cambio de la actitud se pueden clasificar en: aquellos relacio-
nados directamente con el receptor, los que dependen del propio mensaje,
de la fuente, del contenido y los que dependen del canal donde se produce
el mensaje. En este articulo se ha retomado esta perspectiva, adaptandola y
distinguiendo entre: los factores personales (Babin y Burns, 1997; Lutz,
MacKenzie y Blech, 1983; Smith, 1993), los relacionados con el anuncio
(Brifiol, Petty y Tormala, 2004; Rodriguez, Del Barrio y Castafieda, 2006) y
los que dependen del contexto (Schewe, 2001; Word y Kisley, 2007). Todos
estos influyen, de una manera o de otra, en las respuestas cognitivas y afec-
tivas que manifiesta el sujeto ante el anuncio asi como en su actitud hacia la
marca y en la intencién de compra (Sanchez, 1999). Cuanto mas favorables
sean los pensamientos generados ante un mensaje, mayor sera el efecto per-
suasivo del mismo y por lo tanto la actitud (Brifiol, Petty y Tormala, 2004).

Entre los factores personales que tienen una influencia en las respues-
tas cognitivas generadas ante un anuncio son destacables los efectos deri-
vados de las transformaciones bioldgicas, cognitivas y socio-relacionales
asociadas al envejecimiento (Dutta-Bergman, 2006; Estrada, Moliner y
Sanchez, 2010a; Estrada, Moliner y Sanchez, 2010b). Biol6égicamente, el
transcurso del tiempo, supone la aparicién de ciertos déficits en la capaci-
dad visual y auditiva ademas de una relentizacién del sistema nervioso
central entre otros. Cognitivamente, la edad se traduce en ciertas pérdidas
en la capacidad de atencién, en la memoria (sobre todo a corto plazo), un
descenso de la capacidad de aprendizaje, cambios en la personalidad (pér-
didas de confianza y autovalidacién del sujeto) (Brifiol, De la Corte y Bece-
rra, 2001), etc. Por tdltimo, desde el punto de vista socio-relacional, se

94 ISSN: 0798-2992



REFLEXION TEORICA SOBRE LOS FACTORES DETERMINANTES DE LA ACTITUD ANTE EL ANUNCIO Y SUS CONSECUENCIAS....

abandona el rol laboral, aparecen dificultades para la interaccién social, se
incrementa el tiempo libre, surgen sindromes como el del nido vacio, etc.
Todos estos cambios van a tener consecuencias sobre los actos y conductas
sociales del sujeto (Bédalo, 2002), van a generar unas respuestas cognitivas
que ejerceran una funcién de intermediacién en la evaluacién previa de
marca realizada por el sujeto (Sanchez, 1999; Bigné y Sanchez, 2001, 2003).
Ademas, también se produciran respuestas cognitivas hacia la marca que
influirdn, aunque en menor medida, en la actitud ante el anuncio (Laroche,
2002; Loken, 2006; Meyvis y Janiszewski, 2002).

Los factores personales también
influyen en las respuestas afectivas an-
te el anuncio (Lutz, 1985). El afecto o
emocién es considerado como un com-
ponente distinguido en el estudio de la
actitud ante los objetos (Crano y Prislin,
2005; Huskinson y Haddock, 2004). Se
afirma que las asociaciones emociona-
les a un objeto son producidas con ante-
lacién a las asociaciones cognitivas. No
obstante, Giner-Sorolla (2001, 2004) afirma que, la primacia de las respues-
tas afectivas (encima de las cognitivas) solamente se produce en niveles
extremos. En el caso de las personas mayores, en la literatura no existe una-
nimidad entorno la predominancia o no del elemento afectivo sobre el cog-
nitivo en torno a la actitud despertada ante el anuncio. Asi, una primera
linea de investigacién defiende que, con la edad existe un incremento en la
motivacién por atender al elemento afectivo frente al cognitivo. En la ma-
durez, la percepcién de la brevedad de la vida, contribuye a incrementar su
motivacion por centrarse en la emocién (Williams y Drolet, 2005). Sin em-
bargo, una segunda linea de investigacién, considera que las personas ma-
yores son mas cognitivas que afectivas (Bédalo, 2000; Grande, 1995;
Ramos, 2007). Los mayores, a diferencia de las personas mas jévenes, tien-
den a confiar mas en su conocimiento y experiencia. Sin embargo, esta cir-
cunstancia no necesariamente ejercerd una influencia favorable en la
actitud ante el anuncio y hacia la marca, al tenderse a sesgar la informacién
de acuerdo con las creencias del mayor (Paez, et. al. 2002). No obstante, es
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importante enunciar que la distincion entre el elemento afectivo y el cogni-
tivo realizada en cuantiosas investigaciones no resulta tan sencilla en la
practica, al estar ambos elementos interrelacionandose continuamente
(Anderson y Phelps, 2000; Phelps, 2006).

Con respecto a los factores relacionados con el anuncio que influyen
en la formacién de la actitud ante el anuncio se han estudiado elementos
como la credibilidad de la fuente, el atractivo fisico, los argumentos utili-
zados y las ilustraciones o imagenes.

La credibilidad se refiere al nivel de experiencia y confianza que los
consumidores le atribuyen a la fuente del mensaje. Si ésta resulta creible es
mas posible que se acepte el mensaje (Brifiol, Petty y Tormala, 2004). Sin
embargo, la credibilidad de la fuente no tiene porque asegurar la acepta-
cién del mensaje, seria el caso de aquellos consumidores que para evaluar
la marca dependan de sus experiencias pasadas en lugar de depender del
anuncio como sucede en muchas ocasiones con las personas mayores. La
credibilidad del anuncio va unida en gran medida a la eleccién éptima de
los actores (Bristol, 1996; Tormala, Brifiol y Petty, 2006). En este sentido, la
utilizacién de actores con edades que oscilen entre los 55 a 70 afios, resulta
mas creible para las personas mayores y provoca una actitud mas favora-
ble ante el anuncio y hacia la marca que la utilizacién de personas jévenes o
de personas muy ancianas (Bristol, 1996; Estrada, et. al. 2010). Ademas, la
utilizacién en el anuncio de actores famosos ejerce un efecto favorable en la
credibilidad, el recuerdo, la actitud ante el anuncio y la intencién de com-
pra (Hsu y McDonald, 2002). La explicacion a este hecho se basa en que, las
personas mayores, al quebrarse sus esquemas bruscamente tras la jubila-
cion, buscan un lider de referencia y es aqui donde el personaje popular
ejerce un importante papel (Grande, 1993).

Con respecto al efecto que ejerce la utilizacién de una fuente atractiva
en la actitud ante el anuncio, la mayoria de los estudios han concluido que,
en la mayor parte de los casos facilita el cambio de actitudes, pero no todos
han encontrado que las aumente (Debono y Telesca, 1990; Kahle y Homer,
1985). El andlisis del atractivo fisico se ha comprobado en diferentes grupos
y edades (nifios, jovenes, adultos y personas mayores) con la obtencién de
una constante permanente en todos ellos «lo bello es bueno». Los sujetos, al
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margen de su edad, son mas receptivos hacia las personas atractivas y ma-
nifiestan una actitud mas favorable hacia las mismas.

En torno al niimero de argumentos, existe una relacién inversa entre la
cantidad de argumentos que aparecen en el anuncio y la actitud hacia el
mismo (Batra y Ray, 1986). La posibilidad de recuerdo puede verse mer-
mada por la edad, por lo que se hace necesario reducir el nimero de argu-
mentos, facilitando asi la posterior recuperacién memoristica. En torno al
caracter positivo o negativo de los mismos, los mayores muestran una acti-
tud mas desfavorable ante los argumentos negativos, tendiendo a valorar
mas favorablemente, incluso que las personas jévenes, los argumentos posi-
tivos (Word y Kisley, 2007). Los mayores desean que se les comunique ideas
de positividad, se sienten progresistas, toman iniciativas, aprenden cosas
nuevas y tienen una actitud joven ante la vida (Nielson y Curry, 1997).

De forma similar sucede con respecto a la actitud mas favorable pro-
vocada por la utilizacién de imagenes positivas sobre las negativas. Las
personas mayores son menos receptivas a las imagenes desagradables que
las personas jovenes (Word y Kisley, 2007). En general, en la toma de deci-
siones, las personas valoran mas los contras que los pros, sin embargo, esta
tendencia decrece con la edad, debido probablemente a ciertos cambios
operados en el cerebro y que influyen en la percepcién de las imagenes
negativas (Word y Kisley, 2007). Como consecuencia del declive en la ha-
bilidad para recuperar la informacion, los mayores codifican menos infor-
macién y ademas lo hacen mas deficientemente. La pérdida de la memoria
a corto plazo provoca una tendencia a recordar mas nitidamente las imége-
nes que las palabras (Ryan, et. al. 1986). La utilizacién de ilustraciones y fo-
tografias familiares ayudaria a contrarrestar estos déficits (Garcillan y
Grande, 2002; Schewe, 2001) contribuyendo a la concentracién en el anun-
cio al reducir las distracciones que tienen los mayores (Spotts y Schewe,
1989). En este sentido, Grande (1993) destaca la importancia de la combi-
nacién idea-texto-imagen, considerandola muy efectiva para favorecer la
codificacion de estimulos y su recuperacion. Ademas, en la percepcion de
las imagenes el color tiene un papel relevante, las pérdidas visuales y cog-
nitivas supone ciertas distorsiones del color que pueden repercutir en la
actitud ante el anuncio y la marca (Kaufman-Scarborough, 2001). EI color
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blanco, el rojo, el ocre, el naranja, el amarillo, el gris y el negro son los que
mejor distinguen las personas mayores y el color azul, el verde, el violeta y
el purpura son los que menos (Kaufman-Scarborough, 2001).

Es importante tener en cuenta que, para la consecucién de pensamien-
tos favorables hacia el anuncio, se han de emplear modelos con los que se
pueda identificar el mayor, ofrecer una imagen activa y vitalista de la edad,
generar argumentos resolutivos y utilizar la mezcla intergeneracional entre
otros (Carrigan y Szimigin, 1999; Garcillan y Grande, 2002; Grande, 2000;
Schewe, 1988). En este sentido, es criticable la postura adoptada en muchos
casos por los medios de comunicacién que han utilizado en su publicidad
modelos que no son un reflejo real del ptiblico mayor. Ramos (2007) consi-
dera que la publicidad representa a las personas mayores de manera este-
reotipada y que esto se refleja en la actitud que este colectivo manifiesta
ante el anuncio y hacia la marca. La representacién negativa de las perso-
nas mayores afecta a su autopercepcion, su autoimagen y a la imagen y
actitudes sociales que los demaés tienen de este grupo de edad.

Otro de los factores que influyen en la formacién de la actitud ante el
anuncio es el contexto (Brifiol, Petty y Tormala, 2004; Mandel y Johnson,
2002). Los mayores encuentran en los medios de comunicacion una fuente
importante de informacién para decidir sobre sus actos de compra, depo-
sitando una gran confianza en los mismos (DeLorme, Huh y Reid, 2006).
La prensa, si bien es el medio al que le dedican un menor habito de consu-
mo, al estar precedido en primer lugar por la televisién y en segundo por
la radio, es el que les ofrece una mayor credibilidad y les provoca una ac-
titud mas favorable. La utilizacién de la prensa facilita la codificacién dis-
tintiva de los estimulos que proporcionan los mensajes, mejorando, al
combinar texto e imagen, las posibilidades de recuerdo del anuncio (Gran-
de, 2000; Schewe, 2001; Garcillan y Grande, 2002).

El conjunto de todos los factores analizados en este trabajo ejercen una
influencia favorable sobre la actitud ante el anuncio (Homer, 1990; Smith,
1993) ademads de realizar una funcién de intermediacién en la influencia
que tiene la evaluacién previa hacia la marca y en la intencién de compra
(Chattopadhyay y Basu, 1990).
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CONSECUENCIAS DE LA ACTITUD ANTE EL ANUNCIO

Con respecto a las consecuencias o efectos que produce la actitud ante
el anuncio en la actitud hacia la marca, el modelo de mediacion dual man-
tiene la existencia de una influencia de la actitud ante el anuncio en las res-
puestas cognitivas relacionadas con la marca, tales como las creencias
(Brifiol, Petty y Tormala, 2004; Laroche, 2002; Paez et al. 2002; Tormala,
Brifiol y Petty, 2006), los argumentos y los contraargumentos (MacKenzie
y Lutz, 1989; MacKenzie y Spreng, 1992), los pensamientos y las ideas
(MacKenzie, Lutz y Belch, 1986). Ademas, desde un punto de vista afecti-
vo, siguiendo a los modelos de mediacién dual, transferencia de afecto y
de mediacién reciproca, la actitud ante el anuncio influye en la actitud
hacia la marca (Babin y Burns, 1997; Homer, 1990; Mitchell y Olson, 1981;
Gardner, 1985). Los anuncios pueden animar a la prueba de un producto o
marca al hacer que la informacién aportada por el mensaje publicitario sea
archivada, convirtiendo a la marca en familiar, incitando posteriormente al
consumidor hacia su compra (Mortimer, 2002; Smith y Swinyard, 1982). En
este sentido es conveniente que los anuncios dirigidos a las personas mayo-
res utilicen imagenes y fotografias familiares para ayudar a crear estrategias
de organizacion de la memoria. Las personas mayores recuerdan mejor los
elementos visuales que los verbales por lo que su utilizacién contribuiré sig-
nificativamente a la percepcién del anuncio y posterior recuerdo de marca
(Spotts y Schewe, 1989). Con respecto al nivel de elaboracién realizado, la
informacién suministrada a las personas mayores debe ser limitada, fami-
liar, breve, ofreciendo tinicamente lo més relevante y eliminado lo super-
fluo, de esta forma se facilitara el procesamiento | besg por un Bimbo_
de la informacién (Estrada, et. al. 2010; Schewe, ;
2001; Spotts y Schewe, 1989) y, por tanto, se favore- |
cera la actitud ante el anuncio y posterior recuerdo
de marca.

La actitud hacia la marca que tengan las per-
sonas mayores esta influida por las respuestas cog-
nitivas hacia la marca (Yoon, Laczniak, Muehling
y Reece, 1995). La formacién de la actitud hacia la
marca estd determinada tanto por los pensamien- e
tos que el consumidor tenga hacia dicha marca
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como por la influencia que ejerzan las sefiales secundarias contenidas en el
anuncio (Lutz, MacKenzie y Belch, 1983).

La actitud ante el anuncio también tiene un efecto directo sobre la in-
tenciéon de compra (Bigné y Sanchez, 2001, 2003), independientemente de
que se haya realizado una prueba o no de la marca anunciada, de que dicha
prueba haya resultado o no satisfactoria, de que se produzca antes o después
de ser visto el anuncio (Smith, 1993), del niimero de exposiciones al anuncio
y del nivel de implicacién con dicho anuncio (Lord, Lee y Sauer, 1995).

Por otro lado, se ha observado que la intencién de compra recibe una
influencia significativa y positiva de la actitud hacia la marca (Bigné y San-
chez, 2001, 2003; Brennan y Bahn, 2006). Sin embargo, es destacable que, en
el caso de las personas mayores, tanto en la formacion de la actitud hacia la
marca como en la posterior intencién de compra, la experiencia personal
del sujeto, la opinién de la familia, los amigos y los propios vendedores
resultan mas importante e influyentes que la propia actitud ante el anuncio
(Estrada, et. al. 2009; Grande, 1993).

CONCLUSIONES

El envejecimiento demografico constituye en la actualidad uno de los
fenémenos sociales y econémicos con mas relevancia en paises europeos
como Espana. El conocimiento por parte de empresas e instituciones de las
peculiaridades del consumidor mayor y su reflejo en la actitud ante el
anuncio, actitud hacia la marca y posterior intencién de compra resulta im-
prescindible para el desarrollo de una mayor eficacia publicitaria.

El envejecimiento es un proceso multidimensional que se encuentra
influido por multiples factores, como la cantidad de tiempo libre, la segu-
ridad financiera, el grado de aislamiento social (Szmigin y Cardigan, 2001).
Ademas, dicho proceso esta profundamente condicionado por las variacio-
nes bio-psico-sociales asociadas a la edad: cambios fisicos, dificultades en
la atencién, declive en la memoria a corto plazo, problemas en el apren-
dizaje y la pérdida de roles sociales. Los cambios percibidos durante el en-
vejecimiento condicionan la percepciéon del mundo y, por ende, de una
manifestacién socio-econdémica como es la publicidad.
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El estudio de los factores que provocan la formaciéon o cambio de acti-
tud ante el anuncio en las personas mayores se pueden clasificar en: per-
sonales, relacionados con el anuncio y relacionados con el contexto. Los
factores o circunstancias personales influirdn tanto en las respuestas cogni-
tivas (a favor o en contra de sus pensamientos), como en las respuestas
afectivas (relacionadas o no con mensaje publicitario) ejercidas ante un
anuncio publicitario.

Por otro lado, la actitud ante el anuncio también dependera de los fac-
tores directamente relacionados con el anuncio: la credibilidad de la fuente,
el atractivo fisico, los argumentos y las ilustraciones. Es muy importante
para la obtencién de un mensaje creible la utilizaciéon éptima de los actores
y la presentacién de una imagen del mayor activa y no estereotipada. Ade-
mas es importante la combinacion idea-texto-imagen al ser muy efectiva
para favorecer la codificacién de estimulos y su recuperaciéon (Grande,
1993). Los anuncios dirigidos a los mayores no deben descansar en estimu-
los visuales o auditivos exclusivamente pues la capacidad para retenerlos
no es buena. Por el contrario, debe favorecerse la memoria seméntica me-
diante argumentos racionales, positivos, sencillos, hacer una adecuada
seleccién del lenguaje y del color (Kaufman-Scarborough, 2001).

Finalmente, los factores relacionados con el contexto como: la eleccion
6ptima del medio son decisivos en el proceso de formacién de la actitud
ante el anuncio que tenga la persona mayor. La actitud ante el anuncio que
tenga la persona mayor influira en las respuestas cognitivas y afectivas ha-
cia la marca ademas de su intencién de compra. A su vez la actitud hacia la
marca manifestada por la persona mayor tendra consecuencias sobre su
intencion de compra.
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