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Resumen

Este articulo se enmarca dentro del estudio de los
valores sociales en la publicidad impresa.
Presenta un andlisis descriptivo y comparativo de
los valores sociales percibidos en la redaccién
publicitaria de los anuncios publicados en el ano
2012 en el suplemento espanol XL Semanal, revista
con mds difusibn en Espana segun el Estudio
General de Medios y la OJD. Los valores sociales
determinan la convivencia entre las personas y los
medios de comunicacién de masas son un factor
de cambio social que por el imperativo
econdémico estdn al servicio de la publicidad. Los
publicistas, en su afdn por lograr anuncios
eficaces, usan estrategias cada vez mds
elaboradas donde recurren a  estudios
sociolégicos y de mercado para conocer las
costumbres y los valores a los que han de apelar
en sus mensajes. Estas realidades justifican el
hacer un andlisis de cudles son esos valores
sociales emitidos en los anuncios y que llegan
masivamente a la ciudadania. Utilizando la
técnica de Escalamiento Multidimensional (MDS)
se ha podido determinar el posicionamiento de
los diferentes valores segin su participacion en los
diferentes sectores comerciales, permitiendo
estudiar qué valores se asemejan mejor al
conjunto y, en confrapartida, qué valores
extraordinarios sobresalen al diferenciarse del
conjunto.
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Abstract

This paper is within the study of social values in
print advertising. It shows a descriptive and
comparative analysis of the perceived social
values in the copywriting of published ads in the
XLSemanal of year 2012, Spanish magazine with
more diffusion in Spain according to Estudio
General de Medios and OJD. Social values
determine the coexistence of people and the
mass media are a factor of social change, they
are at the service of advertising for economic
reasons. Advertisers try to make effective ads,
which is why they use strategies increasingly
elaborated applying the results of sociological
and market studies on customs and values of the
population. This situation justifies this research. The
positioning of the different values according to
their participation in different sectors has been
studied using the technique of Multidimensional
Scaling (MDS), allowing to determine the values
that are within the set and secondly which are
separated from the group.
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1. Infroduccién

El objetivo principal del presente trabajo es analizar los valores insertos en los aspectos textuales de la
publicidad de una revista, el XLSemanal a lo largo del afio 2012, mds concretamente se centra en un
aspecto especifico, comprobar la relacién entre los valores.

Aungue en el andlisis presentado el objeto de estudio tiene un papel secundario frente a la metodologia,
si es ciertfo que el andlisis de la publicidad del aio 2012 aporta informacién de amplio valor que puede
ser utilizada para contextualizar la sociedad en un momento dado. Los estudios histéricos culturales son
valiosos pues nos permiten estudiar, de forma similar a una foto fija, cémo era la sociedad en un momento
dado y cdmo ha ido cambiando. Ejemplo de ello es el famoso estudio Middletown llevado a cabo por el
matrimonio Lynd en los anos 20 en una pequena ciudad estadounidense (Lynd y Lynd, 1956), estudio que
ha permitido analizar e interpretar la cultura norteamericana en el periodo de entfreguerras y del cual se
han hecho multiples aplicaciones y constantes actualizaciones.

La investigacién sobre los valores en la publicidad se remonta a las revueltas culturales de los aios 60.
Durante veinte anos, se publicaron trabajos que denunciaban sin muchos datos el imperialismo cultural
de Norteamérica y aparecieron estudios que cuestionaban si la estrategia publicitaria de una
multinacional debia promover valores universales o debia adaptarse a los de cada pais.

En ese debate, Elinder (1961) planted las ventajas econdémicas del uso de una campafia promocional
uniforme en el mercado internacional, mientras que sus opositores insistieron en que la aproximaciéon
estandarizada ignoraba la diversidad social y cultural de los mercados mundiales. Hall (1976) anadid su
teoria de las culturas “High context”, como China o Japén, frente a las “Low context”, como Estados
Unidos o Suiza. En las primeras la publicidad fransmite principalmente informacién sobre el producto,
porque el contexto cultural y de valores facilita la recepcion y aceptacion de los mensajes; en las otras,
por el contrario, el contexto cultural compartido es escaso y diverso, por lo que cada marca debe facilitar
mucha informacién de siy de su filosofia empresarial, creando su propio mundo de valores. Por su parte,
Hofstede (1980) establecid las 4 dimensiones culturales que definen el estilo de una cultura: distancia frente
al poder (baja en Japdén, alta en EEUU), individualismo (alto en EEUU) frente a colectivismo (alto en Japdn
y China), masculinidad frente a feminidad, y aceptacién de la incertidumbre. La referencia a estos cuatro
valores define el tono de la comunicacién de las marcas y su estilo de publicidad en cada pais.

Sin embargo, estos primeros estudios se orientaban casi exclusivamente a la comparacion de valores en
mercados internacionales. Fue a comienzos de los ochenta, con las obras de Richard W. Pollay (1983,
1984), cuando se cred una metodologia suficientemente desarrollada como para cuantificar la presencia
de valores culturales en la publicidad de cualquier época y pais. Tras examinar la literatura cientifica,
Pollay resumid los conceptos y barbmetros sociales anteriores y desarrollé un esquema de valores culturales
orientado a la codificacion del andlisis de contenido. El esquema incluia 42 categorias que a su vez
incluian algunas subcategorias: como “préctico”, que agrupaba las subdivisiones “Efectivo”, “Duradero”
y “Util"; u “Ocio”, que abarcaba tanto “Relajacién” como “Placer”. El esquema fue disefiado a fravés de
varios tests con socidlogos, antropdlogos y especialistas en comportamiento del consumidor, y fue
validado tras comprobar que varios codificadores, previamente adiestrados, lograran una consistencia
interna superior al 80%.

Como consecuencia de este estudio, el andlisis de contenido pasd a ser la principal herramienta para el
andlisis de valores. Y apoydndose en esta metodologia, vieron la luz numerosos trabajos que analizaban
los valores transnacionales desde una dptica mds cuantitativa. Srikandath, por ejemplo, estudié los valores
que mostraban los spots de la television india, y en funcién de varios parédmetros estadisticos concluyé: “la
publicidad televisiva de la India promueve con mds frecuencia —si no predominantemente— los valores
de la tecnologia y la modernizacién, a la vez que los del consumismo™ (1992: 22).

Previamente, Pollay habia formulado su teoria del “espejo distorsionado” (1986). En un articulo cientifico
que acumula mds de mil citas, sintetizé las conclusiones de sus frabajos y de otras investigaciones
precedentes para establecer un marco tedrico en el que situar los efectos socioculturales de la publicidad.
En esa sintesis, concluyd que los anuncios no reflejan de modo equitativo los valores de su propia cultura,
sino que se aprecia en ellos una clara deformacién. La publicidad es, en efecto, un espejo de la sociedad,
pero un espejo distorsionado.

Posteriormente, Pollay y Gallagher comprobaron con un nuevo estudio cuantitativo la prevalencia de
unos valores sobre otros en la publicidad. Para poder comprobar la vigencia de la hipdtesis antes
mencionada a lo largo del tiempo, estudiaron mds de dos mil anuncios impresos en magazines desde
principios del siglo XX hasta 1980, y mds de 200 anuncios televisivos de la década de los 70. A partir de un
andlisis de contenido concluyeron que éste: “shows high consistency over time and across media. There
is, however, a low correlation between this value profile and that of either the population at large or of
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heavy media users. This seriously challenges the conventional notion that advertising merely mirrors social
values” (1990: 359).

La conclusion es clara: “the mirror is distorted (...) because advertising reflects only certain attitudes,
behaviors and values. It models and reinforces only certain life-styles and philosophies, those that serve
seller’s interests” (1990: 360).

En Espaia, esta linea de trabajo fue desarrollada por un grupo de investigacion sobre publicidad y valores
que se cred en la Universidad de Mdlaga. Méndiz publicd una monografia en la que analizaba la imagen
de la mujer en la publicidad televisiva (1988). Alli concluia que los spots asocian la felicidad a cinco valores
de cardcter egocéntrico: éxito, evasion, tecnologia, belleza y confort. Basaba su andlisis en una tabla de
16 haces de valores, que articulaba en tres categorias: valores del yo, valores colectivos y valores
transitivos. Los resultados mostraban una clara prevalencia de valores del yo (58,2%) sobre los demds.

Tabla 1.- “Haces de valores” en los spots dirigidos a la mujer

1. Exito 12,0%

2. Confort 11,2%
VALORES DEL YO 3. Afraccién y belleza 10,0%

4. Evasiéon 9.0% | 58.2%

5. Lujo, distincién 7.2%

6. Libertad, independencia | 3,4%

7. Salud 5,4%

1. Juventud 9.8%
VALORES COLECTIVOS | 2. Tecnologia, futuro 8.6%

3. Modda, novedad 6,8% | 34,2%

4. Calidad 6,6%

5. Ahorro, sentido practico | 2,4%

1. Amistad, convivencia 4,0%
VALORES TRANSITIVOS | 2. Maternidad, ternura 1.6%

3. Comprension 0.8% | 6,8%

4. Servicio 0.4%
OTROS VALORES 0.8% | 0.8%

Fuente: Méndiz:1988

Su metodologia fue contrastada y continuada en varias Tesis doctorales que en los anos siguientes dirigid
a investigadores de su grupo: Lucia Dominguez (1995), que utilizé esa tabla para estudiar los valores y los
modelos de consumidor en la publicidad televisiva; Stella Martinez (2003), que analizd el discurso femenino
y sus valores en la publicidad televisiva espaiola; Ana Maria Medina (2011), que utilizd la categorizacion
de valores en su Tesis sobre la imagen de la infancia en los spots televisivos; Susana Teruel (2014), que
empled ese mismo instrumental para examinar las campafas televisivas de Navidad y ‘vuelta al cole’
dirigidas a nifos; y M Dolores Gutiérrez (2015), que basd su investigacion doctoral en el andlisis de los
valores manifiestos en el léxico de la publicidad impresa. En estos trabajos se constataba que la publicidad
no refleja los principales valores de una sociedad o de un colectivo (nifos, mujeres, etc.), sino sdlo aquellos
que estdn mds vinculados con un estilo de vida consumista.

Los Ultimos frabajos se basaban en otra investigacion (Méndiz et al., 2002), que incorporaba nuevos
elementos a su tabla de valores. También se hacia eco de investigaciones en el dmbito oriental. Asi, por
ejemplo, Wang (1995) habia concluido que la “busqueda del placer” y la “ambicién de modernidad”
eran los temas recurrentes en la publicidad de los principales periédicos chinos; y Cheng (1997) habia
sentenciado que "modernidad", "tecnologia” y "juventud" predominaban en la publicidad de su pais en
los aflos noventa, ala vez que la "calidad" estaba siendo reemplazada por el valor "tradicién" hacia mitad
de los anos noventa.

En una nueva aportaciéon (Méndiz, 2005) se comprobaba que los valores mds olvidados o proscritos en los
spots de televisién son los que implican apertura a los demds (solidaridad, amistad, altruismo, atencién al
necesitado), los vinculados a la fradicién o al pasado (religiosidad, patriotismo, madurez, veneracién a los
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antepasados) y los que apuntan a la responsabilidad y al compromiso (trabajo, competitividad, cultura
del esfuerzo).

Una clasificacion diferente de los valores fue ofrecida por Alameda (2006: 192-195), quien dibujaba 3
categorias de valores en la publicidad del nuevo milenio: los funcionales, centrados en las cualidades del
producto (comodidad, ahorro, disfrute, relacién calidad-precio); los personales, ligados a la ostentacién
(distincién, estilo, atraccién social, calidad de vida); y los sociales, vinculados a lo socialmente validado
(éxito, modernidad, familia, liderazgo).

Esta, y ofras investigaciones mds recientes (NUfez, Olarte y Reinares 2008; Castelld, Ramos y Del Pino 2013)
han venido a corroborar la metdfora del “espejo distorsionado” propugnada por Pollay. Y es que los
anuncios, tanto los impresos como los televisivos, mds que reflejar los valores de un pais, muestran valores
de una cultura materialista, que no beneficia a la sociedad, sino principalmente a los anunciantes.

Antes de profundizar mds es conveniente aclarar qué son los valores, para ello acudiremos a Hellin y a su
estudio sobre los valores posmodernos en la publicidad (Hellin: 2007). Dicho autor define los valores como
"meras cualidades de sus depositarios; ahora bien, hay en los objetos algunas cualidades que parecen
imprescindibles para la esencia misma del objeto (el peso, por ejemplo), ninguno de esos objetos podria
existir si le faltara alguna de estas cualidades, que forman parte de la existencia del objeto, conforman su
ser". Diferencia entre cualidades primarias o bdsicas para la existencia del objeto, cualidades secundarias
que se perciben por los sentidos y terciarias. En estas Ultimas es donde Frondizi enmarca los valores como
"propiedades, cualidades sui generis, que poseen ciertos objetos llamados bienes" (cfr. Hellin, 2007: 209).
Al no ser cualidades primarias ni secundarias, el valor es una "cualidad irreal" de cardcter estructural pero
no por ello abstracta sino "concreta e individual”. (Ibid.: 210).

El campo de estudio de este trabajo se cifie a un semanario de especial relevancia en nuestro pais. XL
Semanal es una revista en papel que se distribuye los domingos como suplemento de 23 diarios nacionales
del grupo Editorial Vocento. Se define como “revista en espanol, de actualidad, divulgacién y estilo de
vida". Sus contenidos son principalmente reportajes y entrevistas en torno a temas actuales entre los que
se inserta publicidad de muy variados sectores comerciales. Nace en el ano 1987 y es la revista espanola
con mds audiencia (2.535.000 lectores segun el EGM 2° aio mévil 2013), con mds distribucion (9.881.412
ejemplares segun OJD 2012) y con la mayor audiencia exclusiva (2.019.000 lectores segun el EGM 2° afio
movil 2013). Le siguen el suplemento, también de Vocento, “Mujer Hoy" con una firada de 931.249
ejemplares y “El Pais Semanal” con 529.040 (OJD 2012).

Esta posicion de liderazgo en su sector convierte al XL Semanal en uno de los principales medios de difusion
publicitaria impresos y por tanto en una plataforma ideal donde observar y analizar las nuevas tendencias
en publicidad.

En el andlisis que presentamos se ha empleado el Escalamiento Multidimensional (MDS), una de las
principales técnicas multivariantes utilizadas para analizar y representar visualmente los datos cuando son
estudiados de forma comparada y una de las técnicas recomendadas para el andlisis de contenido por
Krippendorfff (1990) en su libro “Content Analysis: An introduction to its Methodology”.

El MDS nos permite ver el posicionamiento de los diferentes valores segin su participacion en los diferentes
sectores, por lo que podemos estudiar cudles son aquellos valores que se asemejan mejor al conjunto
(posicionados cerca del eje de abscisas) y en contrapartida aquellos valores extraordinarios que
sobresalen al diferenciarse del conjunto (situados en la periferia). Asi mismo también podemos ver cémo
los valores forman agrupaciones.

2. Metodologia

El estudio es un andlisis descriptivo y comparativo de los valores sociales percibidos en la redaccién
publicitaria de los anuncios publicados en la revista XL Semanal en el aino 2012 a través de su participacion
en diferentes sectores comerciales.

Para determinar la presencia de los valores en la publicidad es necesario partir de un listado de valores
sociales universales. El presente estudio propone un listado de 32 valores que, en un primer andlisis del
corpus, hemos comprobado que se ajusta al universo de valores de todo el conjunto. Este listado parte de
otfros previos que guardaban cierta relaciéon con el presente estudio, como son los listados de Rokeach
(1973), Dominguez (1995) y Rodrigo (2008) (Tabla 2), aunque el nuestro incorpora siete valores nuevos.

Concretamente de estos 33 valores 14 estaban presentes en la clasificacién de Rokeach, 17 en la lista de
valores de Dominguez y 5 en el listado presentado por Rodrigo Martin. Finalmente se han incluido 7 valores
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a los 27 recopilados previamente (Tabla 2) que detectamos en el andlisis piloto del estudio. Los valores
anadidos son: Calidad, Economia, Identidad Geogrdfica, Marca, Medida, Religiosidad y Sabiduria.

Tabla 2. Tabla de Valores Sociales incorporados de clasificaciones previas

Valores Dominguez Rodrigo Martin

Usados Rokeach (1973) (1995) (2008)
Amistad X (Incluye hermandad) X
Amor X
Belleza X (incluye artistico) X
Bienestar X (incluye felicidad y X (incluye comodidad

satisfaccién) y placer)
Civismo X
X (incluye

Compromiso responsabilidad)

Conveniencia X X
Diferencia X
Exito X
. X (incluye intfimidad y
Familia hermandad)
Garantia X
lgualdad X X
Juventud X
Libertad X (incluye independencio
y eleccion)
Madurez X (incluye vida)
Naturaleza X (incluye ecologia)
Novedad X (incluye admiracién y X
sorpresal)
Paz X
Progreso X (adelantamiento)
Salud X (incluye vida) X
Seguridad X (incluye proteccionismo) X
Sentidos X (incluye emociones) X
Solidaridad X
Tecnologia X
Ternura X
Utopia X

Fuente: Elaboracion propia

A cada término de los textos publicitarios se le asignaron valores, pudiendo un mismo término representar
mds de un valor (Tabla 3). En el proceso de esa asignacién de valores, se utilizd como herramienta de
apoyo el Diccionario Ideoldgico de Julio Casares (2013). Con el objeto de validar y cuantificar la
subjetividad de las asignaciones, un segundo revisor realizé un andlisis posterior validando el 98% de las
decisiones fomadas. En la Tabla se pueden apreciar varios ejemplos de eleccién de valores por términos.
El mdximo de valores asignados por cada término ha sido tres.

Tabla 3. Ejemplos de asignacion de términos por valores

Termino Valor 1 Valor 2
“Semejanza” Igualdad
“Aumento” Progreso
“"Mejorado” Progreso Diferencia
“Beneficio”" Bienestar Conveniencia
"“Elige” Diferencia Libertad

Fuente: Elaboracion propia

Para el andlisis de la presencia de los valores sociales en la publicidad ha sido necesario establecer una
division de los anuncios por sectores comerciales (Tabla 4). Para ello se utilizd como base la clasificacién
creada por Ana Maria Medina (2011).
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Después de un andlisis piloto se vio necesario anadir estas categorias:
- Joyeria y relojeria
- Servicios publicos
- Bebidas espirituosas
- Energia (luz, gas, etc...)
- Automociodn (sustituyendo a Vehiculos y accesorios)
Y se desecharon:
- Sillas de paseo y carritos

- Vehiculos y accesorios

Tabla 4. Categorizacién de Sectores Comerciales

ALIMENTACION Y BEBIDAS NO ESPIRITUOSAS GRANDES SUPERFICIES

ARTE, CULTU/RA, COMUNICACION Y ENSENANZA  JOYERIA, RELOJERIA'Y OPTICA
AUTOMOCION LIMPIEZA, MENAJE Y HOGAR

BEBIDAS ESPIRITUOSAS MEDICINA'Y SALUD

BELLEZA, COSMETICA E HIGIENE PERSONAL ORGANIZACIONES BENEFICAS
DEPORTES Y JUGUETES SERVICIOS PUBLICOS

ENERGIA TELECOMUNICACIONES E INFORMATICA
FINANZAS Y SEGUROS VESTIMENTA Y CALZADO

FOTOGRAFIA, IMAGEN Y SONIDO VIAJES, TURISMO Y AEROLINEAS
GOLOSINAS, DULCES Y BOLLERIA VINO Y CERVEZAS

Fuente: Elaboracion propia

El andilisis de contenido consiste en el estudio activo del cuerpo de un mensaje de cualquier documento,
a través del estudio de sus simbolos clave, en nuestro caso los valores, con el objetivo de obtener su
significado y descubrir el efecto pretendido o finalmente alcanzado. Para ello, toma prestadas
metodologias de estudio de campos afines, como la estadistica, el andlisis de redes, etc.

Cuando el estudio versa sobre los valores que el texto transmite se llama Andlisis de Contenido Axiolégico.

Lo denominamos Andlisis de Contenido Axioldgico ya que nos permite analizar el mundo de los
valores. Nos faculta para reflejar los valores expresos o implicitos de grupos de sujetos. (...) nos
puede ofrecer simultdneamente una clarificacién semdntica y una manifestacion axioldgica
(Porta, 2004: 44).

Las relaciones de similitud entre los valores de un sector comercial las estudiaremos a través de una matriz
de similitud utilizando un coeficiente de Pearson, mientras que la representacién grupal comparativa de
los valores la realizaremos mediante técnicas de Escalamiento Multidimensional.

El Escalamiento Multidimensional (MDS) es una técnica de andilisis estadistico multivariante, cuyo objeto
es representar las relaciones de similitud entre los valores y la conformacién de grupos que se generan a
través de estas relaciones de afinidad (Torgerson, 1952: 401-419). El MDS engloba un conjunto de métodos
cuya finalidad es obtener informacién sobre las estructuras subyacentes de las relaciones entre entidades
proporcionando una representacion geométrica de estas relaciones en un plano dado (Repiso,
Rodriguez-Pinto y Garcia, 2013).

El Escalamiento Multidimensional ha sido utilizado en investigacion publicitaria, especialmente para el
estudio del posicionamiento de productos a través de la percepcién de diferentes variables por parte de
los consumidores (Wilkes, 1977: 15-19; Haahti, 1986: 11-35).

El programa con el que se ha realizado el andlisis es el Xistat 2013® y el modelo de algoritmo utilizado es
el lamado SMACOF (Scaling by MAjorizing a COnvex Function).
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3. Resultados

Tabla 5. Logaritmo de trabajo para el andlisis de los valores en anuncios

M WOWN =

Extraccién del texto de los anuncios del XLSemanal
Andlisis tferminoldgico con el programa AntConc®
Asignacion de valores a los términos estudiados
Andlisis estadistico descriptivo
Andlisis multivariante (MDS)

3.1. Andlisis Estadistico Descriptivo

Fuente: Elaboracion propia

El corpus de estudio de este frabajo estd compuesto por los elementos textuales de los 805 anuncios
publicados en los ejemplares del XL Semanal del aino 2012 y clasificados segin su pertenencia a sectores
comerciales (Tabla de contingencia disponible en http://goo.gl/eszVXr).

Tabla é. Elementos estudiados

Ejemplares XL Anuncios Valores Sectores
Semanal Sociales Comerciales
52 805 33 19

Fuente: Elaboracion propia

La distribucion de valores nos presenta un panorama muy desigual, de los 33 valores estudiados, los 6
valores mads utilizados acaparan el 50.09% del total, mientras que los restantes 27 valores representan sélo
el 49% del uso total. Los cuatro valores mds utilizados son Diferencia, Marca, Tecnologia y Sentidos. Se trata
de valores genéricos para cualquier producto, mientras que Tecnologia es un valor que se utiliza como
argumento o soporte (reason why).

Tabla 7. Distribucién de Valores Estudiados

Pos. Valores N % Pos. Valores N %o
1 Diferencia 6892 11,61% 18 Civismo 1007 1,70%
2 Marca 6526  11,00% 19 Madurez 215  1,54%
3 Tecnologia 4461 7,52% 20 Libertad 854 1,44%
4 Sentidos 4343 7.32% 21 Conveniencia 850 1,43%
5 Economia 4170 7,03% 22 Utopia 527 0,89%
6 Medida 3695  6,23% 23 Familia 516 0.87%
7 Bienestar 3686 6,21% 24 Belleza 496 0,84%
8 Progreso 3200 539% 25 Calidad 480 0.81%
9 Identidad geogrdfica 2761 4,65% 26  Compromiso 460 0,78%
10 Salud 2606  4,39% 27 Paz 430 0,72%
11 Naturaleza 2022 3.41% 28 Exito 283 0,48%
12 Sabiduria 1457  2,45% 29 Solidaridad 242  0,41%
13 Igualdad 1429 2,41% 30 Amor 217 0,37%
14 Amistad 1208 2,04% 31 Religiosidad 142 0,24%
15 Garantia 1165 1,96% 32 Ternura 123 0,21%
16 Seguridad 1100 1,85% 33 Juventud 9 0,02%
17 Novedad 1082 1,82%

Fuente: Elaboracion propia
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3.2. Andlisis Multivariante

Un objetivo del trabajo es estudiar la similitud entre los valores y las agrupaciones que a fravés de estas
similitudes se generan entre ellos. Los valores con mayor similitud son genéricos, con la excepcién de
“Belleza", “Madurez”, “Diferencia” y “Tecnologia". En primer lugar, vemos como los dos valores con mayor
relacion entre si son “Belleza” y “Madurez", ambos valores se asemejan en la proporcidén de su uso en
sectores como "Belleza, Cosmética e Higiene Personal”, asi como “Vidgje Turismo y Aerolineas” y “Vino y
Cervezas” (Tabla de contingencia disponible en http://goo.gl/eszVXr).

El resto de valores que se relacionan; “Diferencia y Tecnologia”, “Progreso y Tecnologia”, “Calidad y
Compromiso”, “Conveniencia y Novedad”, “Diferencias y Sentidos”, “Diferencia y Progreso”, “Marca vy
Sentidos” y “Naturaleza y Progresos” mantienen en muchos casos relaciones de significacion, en la cual
los valores ademds de participar en los mismos sectores en muchos casos coparticipan en los mismos
sectores, puesto que son valores que se complementan entre si.

Tabla 8. Valores con mayor similitud

Par Similitud
1 Belleza- Madurez 0,954
2 Diferencia - Tecnologia 0,942
3 Economia-Seguridad 0,929
4 Paz-Salud 0,926
5 Conveniencia-Novedad 0,925
6 Tecnologia-Conveniencia 0,924
7 Marca-Diferencia 0,920
8 Progreso-Tecnologia 0,914
9 Novedad-Tecnologia 0,913
10 Marca-Sentidos 0,906
11 Calidad-Compromiso 0,905
12 Sentidos-Diferencia 0,901

Fuente: Elaboracion propia

Nota. La matriz de similitud entre todos los valores (no sélo aquellos con valores superiores a 0,9) puede
consultarse en la siguiente direccién http://goo.gl/JEUZIK.

El MDS pretende reducir a un plano heuristico de dos dimensiones unos datos que en este caso tienen 32
dimensiones (Figura 1), por lo que se produce pérdida de informacién, lo que significa que las distancias
entre valores no son representadas con total fiabilidad por la gréfica de dispersion. La prueba de stress de
Kruskal nos da un valor de 0.206, por lo que para interpretar el grado de fiabilidad de estos datos se debe
utilizar también la matriz de similitud original (Matriz de Similitud disponible en: http://goo.gl/JEUZJK).

En este grupo, los valores centrales, aquellos que son mds representativos del conjunto (el eje de abscisas
es el promedio de las distancias entre todos los valores) son “Marca”, “Progreso”, “Diferencia” vy
“Garantia”. Los valores periféricos, los mds distanciados del centro y por tanto extraordinarios, son “Amor”,
“Ternura”, “Amabilidad”, “Compromiso”, “Solidaridad” y “Religiosidad”. Valores cuya distribucion vy
participacién por sectores es muy diferente a las del resto. Los principales valores periféricos son “Amor”,
*Juventud”, "Religiosidad”, “Solidaridad”, “Ternura” y “"Compromiso”. De este grupo de elementos que
tienen poco en comun con el conjunto, destacan “Amor” y “Ternura”, pues son valores que ademds de
situarse en la periferia no mantienen relacién cercana con otros.
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Figura 1. Escalamiento Multidimensional de los valores segUn su participacion en 19 sectores
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4. Discusién

La inclusién de los valores “Marca” y “Diferencia” es fundamental en la construccién del mensaje
publicitario segun Joannis (1992: 65) ya que a fravés del uso de estos valores se refleja la autoria del
anuncio, por eso el nombre siempre debe estar presente en un anuncio. En este sentido Sdnchez Corral
anade que la funcién principal desempenada por la frase nominal en los anuncios es la de enfatizar el
nombre de la marca anunciada (Sdnchez-Corral: 1991). En el presente andlisis se confirman estas
afirmaciones al aparecer “Diferencia y “Marca” como los valores mds repetidos y mds presentes en todos
los sectores.

“Diferencia” es el valor que destaca en segundo lugar manifestdndose asi una alta presencia de los
elementos para diferenciar el producto anunciado frente a los de la competencia. Se verifica por tanto
lo concluido por De los Angeles: “el texto creativo ofrece al lector motivo para actuar, frasciende la simple
llamada de atencién o la originalidad hueca. Esto supone, entre otras cosas, diferenciarse de modo
expreso de la competencia (...) aportar motivo para que el consumidor se interese por la marcay, si es el
caso la compre” (2011: 21).

En el estudio se destaca la baja representacion de los valores “Amistad”, “Solidaridad” y “Compromiso”,
lo que estd en consonancia con la opinidn de Hellin (2007: 285): “la publicidad abandona paulatinamente
su objetivo informativo. La mayor parte de los anuncios se basan en planteamientos emocionales; se apela
al destinatario con el argumento de la consecucion de emociones”.

Por otro lado, los resultados de nuestra investigacion contrastan con otros de estudios similares; en el
andlisis realizado por Méndiz et al. (2002) encontramos diferencias: los valores mds frecuentes en la
publicidad en TV son “"Comodidad”, "Confort”, “Facilidad de uso” (presentes en nuestro estudio bajo el
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valor “Bienestar”). Frente a éstos, los mds frecuentes segun el presente trabajo son “Marca”, “Diferencia”
y “Tecnologia”. Podemos suponer que esta disparidad se debe a dos motivos:

1.- Los mensajes pueden cambiar dependiendo del medio (TV-prensa) y su audiencia: debemos
entender que el target utilizado en la muestra son los lectores de un conjunto de peridédicos de
un grupo editorial concreto.

2.- La crisis econdmica ha provocado que los publicistas centren el texto publicitario en la féormula
tradicional: Marca + Beneficio. Lo que puede suponer una vuelta atrds dejando a un lado
aqguellos mensajes que se basaban en identificar el producto anunciado con valores post-
materialistas.

En relacion a la influencia de la crisis econdmica en el lenguaje de la publicidad, debemos resaltar los
resultados del estudio de TrendbUro (Homann y Wippermann, 2011) y Ros y Schwartz (1995: 69-88). Segun
estos estudios, en tiempos de crisis el texto publicitario apela a los valores de solidaridad, optimismo y union.
Sin embargo, en nuestro estudio, estos valores ocupan los Ultimos percentiles en grado de utilizacion.

5. Conclusiones
De los resultados obtenidos se pueden formular las siguientes afirmaciones:

1.-"Diferencia” y “Marca” son los valores que mds destacan en primer lugar por su repeticion, y en segundo
lugar por su posicionamiento, ya que se dan en todos los sectores y son por tanto los mds genéricos.

2.- El segundo valor predominante es "Diferencia". Esta alta presencia de elementos diferenciadores nos
demuestra que la publicidad, después de dejar claro quién o qué se anuncia a través de la marca o
nombre del producto, se dedica a transmitir aquellos elementos que no tienen otfros productos similares
de la competencia. La marca identifica al anunciante y la diferencia refuerza esta identificacion.

3.- Destaca la baja representacién de los valores "Amistad”, "Solidaridad" y "Compromiso" dejdndose
aparte los denominados valores post-materialistas.

4.- Al observar la distribucion de los valores en el Escalamiento Multidimensional podemos hablar de
valores centrales o préoximos al eje de abscisas y por tanto representativos del conjunto. Esos valores son
los antes mencionados, “Marca” y “Diferencia” que aparecen en todos los sectores comerciales de una
manera homogénea.

5.- Aparecen valores situados en situaciones periféricas dentro de la representacion de Escalamiento
Multidimensional lo que manifiesta que son valores que participan en unos sectores concretos y que estdn
ausentes en otros. Uno de ellos es el valor Amor que destaca dentro de los sectores “Alimentacién y
Bebidas no Espirituosas”, "*Arte, Cultura, Comunicacion y Enseianza” y “Automocién”. Otro valor periférico
es “Ternura” que aparece en “Aerolineas, Turismo y Viajes" y “Hogar, Limpieza y Menaje”. Fuera de estos
sectores “Amor" y “Ternura” estdn ausentes.

6.- Los valores de tipo materialista dentfro del Escalamiento Multidimenional aparecen cercanos al centro
y préoximos entre si, lo que da a entender que se complementen entre ellos. Estos son “Diferencia -
Tecnologia” y “Conveniencia - Novedad". Los de tipo postmaterialista se ubican en las zonas periféricas
manifestando que su distribucién es con respecto a la totalidad irregular y que no tiene relaciéon de
cercania con otros valores, como mucho en uno o dos.
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