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Resumen

La irrupcién de internet y el avance de la
tecnologia han generado grandes cambios en la
manera en que la poblacion consume los
medios de comunicacion. Para la publicidad,
este hecho ha suscitado un gran desafio al
multiplicarse, muy rapidamente, los medios en
los que los individuos pueden ser impactados
por los mensajes comerciales. Este trabajo parte
de la idea de que la confianza de los
consumidores es clave para conseguir una
publicidad eficaz (Adlantina, 2013). El objetivo
es conocer la credibilidad que otorgan los
universitarios de campus espafoles a los
mensajes comerciales emitidos en los diferentes
medios. Para ello se realizaron 604 encuestas a
jévenes universitarios de 18 a 24 afios. Los
resultados muestran como los mensajes
publicitarios emitidos en medios
convencionales como la prensa, la radio o la
televisién cuentan con una mayor credibilidad

Abstract

The irruption of the internet and the
advancement of technology has generated
great changes in the way the population
consumes the media. For advertising, this fact
has created a great challenge as the media in
which individuals can be impacted by
commercial messages multiply very quickly.
This work starts from the idea that consumer
confidence is key to achieving effective
advertising (Adlantina, 2013). The objective is
to find out the credibility that Spanish
university students give to commercial
messages broadcast in different media. To do
this, 604 surveys were conducted for young
university students between the ages of 18
and 24. The results show how the messages
broadcast in the 'conventional media' such as
the press, radio or television have greater
credibility than those broadcast on the 'new
channels' such as email, influencers or social

Forma de citar:

Martin Garcia, N.; Avila Rodriguez de Mier, B. (2020). La credibilidad publicitaria en la nueva esfera mediatica: los
universitarios y los medios. Ambitos. Revista Internacional de Comunicacién 50, pp. 208-223. doi:
10.12795/Ambitos.2020.i50.14

208


doi:%2010.12795/Ambitos.2020.i50.14
doi:%2010.12795/Ambitos.2020.i50.14
http://orcid.org/0000-0003-3478-5021
mailto:noemicarmen.martin@uva.es
mailto:Orcid:%20https://orcid.org/0000-0001-8381-4461
mailto:belen.avila@esic.edu

Martin Garcia, N.; Avila Rodriguez de Mier, B.

gue los emitidos en nuevos canales como el
correo electrénico, los influencers o las redes
sociales. La investigacidén también senala que el
género no influye en la credibilidad otorgada a
la publicidad, pero si lo hace el area de
conocimiento y el gusto por la publicidad. Y que
los medios con mds audiencia no tienen por qué
ser los mas creibles. Este estudio pretende
servir de ayuda a los profesionales de la
comunicacion en la toma de decisiones
estratégicas de medios mas eficaces.

Palabras clave: credibilidad, jovenes,
publicidad, audiencia, medios de comunicacion.

1. INTRODUCCION

networks. The research also indicates that
gender does not influence the credibility
granted to advertising but does the field of
studies and the taste for the publicity of
respondents. And that the media with the
most audience does not have to be the most
credible.  This study aims to help
communication professionals in strategic
media decision for the most effective media.

Keywords: credibility, youngs, advertising,
audience, media.

El aumento del nimero de canales de comunicacion producido por la irrupcién de internet y el
avance de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacidon (TIC) estdn generando
importantes cambios en el panorama medidtico. De ahi que el analisis de la percepcién de la
credibilidad que se tiene sobre los medios y las noticias sea un tema de gran interés tanto para
el campo académico como para el profesional. Prueba de ello son las investigaciones sobre la
credibilidad del contenido informativo de los medios de Calvo-Porral, Catalina-Garcia, Garcia-
Jiménez y Montes (2015), Espinosa, Ochaita y Gutiérrez-Rodriguez (2014), Garcia-Avilés,
Navarro-Maillo y Arias-Robles (2014), Martinez-Fernandez y Juanatey-Boga (2014), Rastrollo
(2010), Roses y Farias (2012) o Turcotte, York, Irving, Scholl y Pingre (2015).

Sin embargo, pese a que el sector publicitario gestioné en medios mas de 12.835,5 millones de
euros en el afio 2018 (Infoadex, 2018), apenas existen estudios especificos sobre la percepcion
de la credibilidad del mensaje publicitario (Avila Rodriguez-de-Miery Martin-Garcia, 2019; Del
Barrio, 2002 y Zapata y Martinez-Caro, 2016).

Este trabajo se realiza con objeto de conocer el grado de credibilidad que otorgan los jévenes
universitarios a los mensajes comerciales emitidos en los diferentes medios de comunicacioén,
asi como para descubrir posibles diferencias en funcién del género, el area de conocimiento o
el gusto por la publicidad.

El motivo de centrar la investigacion en los jévenes universitarios es diverso. Por un lado, se
trata de un “colectivo clave para poder comprender los cambios culturales, de costumbres y de
actitudes que se van produciendo en el devenir de los pueblos, en un contexto
progresivamente globalizado” (Ballesta, Gémez, Lozano, Guardiola y Serrano, 2003 p.247). La
manera en que los jovenes se relacionan con los medios muestra una tendencia que,
probablemente, marque el futuro del sector de la comunicacién (Garcia-Jiménez, Tur-Vifes y

Pastor, 2018). Este grupo ha crecido en un “contexto de tecnologias relacionales y de
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comunicaciones digitales” (Buckingham y Martinez-Rodriguez, 2013, p.12), por lo que su
analisis es de gran relevancia para prever los futuros movimientos del sector. Por otro lado, los
estudiantes universitarios poseen el perfil mas consumidor de internet de la sociedad espafiola
(Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién, 2018) y
representan una nueva forma de consumo de medios ya que, ademas de ser nativos digitales
(Prensky, 2001), el hecho de estar cursando estudios superiores les “obliga a convivir con
medios, predominantemente interactivos, no sélo como elementos de ocio, sino también
como herramientas de trabajo dado el actual proceso de convergencia en el que se halla
envuelta la universidad espafiola” (Iglesias y Gonzalez-Diaz, 2012). Por ultimo, sefialar que los
jovenes conforman un grupo sobre el que las marcas comerciales ejercen un gran poder de
seduccion, llegando a darse un vinculo entre el consumo de determinadas marcas y la
sensacion de “bienestar subjetivo” (Vargas Bianchi, 2019, p.166).

La importancia de este estudio radica en que, en un entorno tan saturado de medios y
mensajes comerciales, la credibilidad se postula como la base para conseguir una publicidad
eficaz (Adlantina, 2013). Por tanto, el conocer algo mas de la percepcién de la credibilidad
publicitaria entre los universitarios ayudara a los profesionales de la comunicacién en la toma
de decisiones estratégicas de medios eficaces. Para Paz Aparicio, Vazquez Casielles y Santos
Vijande (2000), la eficacia publicitaria es un “elemento clave para determinar si se han logrado
o no los objetivos establecidos, calcular la rentabilidad de esas inversiones, y asegurar con una
mayor probabilidad el éxito de campafias futures” (Paz Aparicio, Vazquez Casielles y Santos
Vijande, 2000, p.5)

2. LA PERCEPCION DE LOS JOVENES Y LA CREDIBILIDAD

La manera en que la poblacidn consume los medios de comunicacién ha experimentado
grandes cambios estructurales y de contenido. Este hecho responde tanto a la irrupcién de
internet como al avance de las tecnologias que facilitan el acceso a la informacién en cualquier
momento y desde multiples lugares y dispositivos. Este nuevo entorno, mucho mads
competitivo, ha supuesto que medios consolidados como la prensa y las revistas impresas
pierdan adeptos a favor de su version online (AIMC, 2019; La publicidad, 2019; Larrafiaga,
2008) mas abierta a un ecosistema mundial (Pefia, Lazkano y Garcia-Gonzalez, 2016) o que el
visionado de television desde los canales convencionales se este reduciendo en favor de las
plataformas digitales tales como Netflix o HBO (Del Pino y Aguado, 2012; Madinaveita y
Merchante, 2015; Quintas-Froufe y Gonzalez-Neira, 2016).

La publicidad no es ajena al nuevo contexto y prueba de ello es la investigaciéon sobre la
relacion de los jévenes con la publicidad online de Martinez-Costa, Serrano-Puche, Portada y
Sanchez-Blanco (2019) en la que se manifiesta que si bien los jévenes perciben como molesta
la publicidad en el medio online, no utilizan los bloqueadores para prescindir de ella. Muela y
Baladrén (2010) investigan las percepciones que los jévenes tienen de la publicidad online y
concluyen que el reto de los anunciantes sigue siendo “entablar a través de sus acciones de
comunicacion relaciones basadas en la confianza y en la transparencia” (Muela y Baladron,
2010, p.195).
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Por otro lado, empiezan a ser recurrentes las investigaciones centradas en las redes sociales.
Entre ellas destaca la de De Frutos, Petrel y Sdnchez-Valle (2014) que concluye que los jévenes
muestran “buena predisposicidén a relacionarse con las marcas en su propio espacio de la red
social, en contraste con la publicidad de Internet” (De Frutos, Petrel y Sanchez Valle, 2014,
p.69) o la de Llorente, Bartolomé y Navarro (2013) en donde se analiza la marca Mango y su
uso de Facebook como plataforma de publicidad de sus productos. Aparte de las anteriores, se
localizan investigaciones sobre lo que esta suponiendo el nuevo entorno digital en los medios
convencionales. Un ejemplo es el trabajo de Guerrero y Crespo (2020) sobre el desgaste de la
publicidad televisiva entre los jovenes ecuatorianos o el estudio de Neuromedia (2018) en el
que se analiza el recuerdo publicitario en los medios en diferentes tramos de edad para
concluir que “la edad afecta al recuerdo. A mayor edad menor recuerdo publicitarios” y que “la
televisidn y exterior son los medios mas recordados en todas las edades” (Neuromedia, 2018).

Partiendo del nuevo escenario de consumo de medios, las agencias de publicidad a través de la
planificacién estratégica, deciden cuales son los medios y soportes mas éptimos para publicar
las comunicaciones de las distintas marcas (Avila Rodriguez-de-Mier Martin-Garcia, 2017; De
Frutos, 2019; Gonzdlez-Lobo, Carrero-Lépez y Marifias-Gonzalez, 2018). Estos canales se
seleccionan, principalmente, en funcidn de los datos de audiencia suministrados por las
diferentes fuentes de medicion —Kantar Media, ComScore o el Estudios General de Medios
(EGM)—. A la hora de realizar esta eleccién es donde entra en juego la credibilidad tanto de la
fuente como del mensaje en la medida en que:

Si un determinado mensaje publicitario es percibido como muy poco creible por parte
de la audiencia, ello va a afectar negativamente a la aceptacion del mensaje y, por ende,
a la marca. Por tanto, los anunciantes deben huir de aquellas férmulas publicitarias que
sean consideradas por los consumidores como poco creibles. (Del Barrio, 2002, p.129).

Por ello, conocer la percepcidon de la credibilidad que tienen los consumidores de los mensajes
publicitarios emitidos en los diferentes medios ayudara a la hora de desarrollar estrategias de
comunicacion mas eficaces.

La credibilidad es el resultado de un procedimiento cognitivo en el que un individuo examina y
evalla, de manera subjetiva, las caracteristicas que tiene un emisor, un contenido, una fuente
o cualquier otro elemento informativo (Austin y Dong, 1994; Choi, Watt y Lynch, 2006;
Gunther, 1992; Hovland y Weiss, 1951; Metzger, Flanagin y Zwarum, 2003; Meyen y Schwer,
2007; Roses y GOmez-Calderdn, 2015; Slater y Rouner, 1996). De ahi que los consumidores
tengan una mayor probabilidad de elegir marcas que consideran creibles ya que el riesgo de
compra es percibido como menor (Erdem y Swait, 2004). Las primeras clasificaciones para
medir la credibilidad de la informacidn suministrada por los medios surgieron en el dambito
anglosajén en la segunda mitad del siglo XX (Gaziano y MaGranth, 1986; Meyer, 1988; Newell y
Goldsmith, 2001; Oyedi, 2008). Estudios que se han multiplicado desde la llegada de internet y
las nuevas tecnologias (Calvo-Porral, Martinez-Fernandez y Juanatey-Boga, 2014; Espinosa,
Ochaita y Gutiérrez-Rodriguez, 2014; Rastrollo, 2010; Roses y Farias, 2012; o Turcotte, York,
Irving, Scholl y Pingre, 2015). Algunos de ellos centrados en el publico joven como son el de
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Catalina-Garcia, Garcia-Jiménez y Montes (2015) en el que se analizan una serie de medios de
comunicacion convencionales y su version online para afirmar que las informaciones mas
creibles son las emitidas en la radio online y las menos creibles las emitidas por las redes
sociales o el de Garcia-Avilés, Navarro-Maillo y Arias-Robles (2014) donde se concluye que los
jovenes dan mas credibilidad a las noticias recibidas a través de los medios sociales.

Estos cuantiosos estudios se reducen significativamente cuando la investigacién se centra en la
informacién publicitaria. En el 4mbito académico encontramos el estudio de Avila Rodriguez-
de-Mier y Martin-Garcia (2019) sobre la influencia que ejerce tanto el emisor de la publicidad
como el canal de emision en la percepcion de credibilidad publicitaria del publico senior. En
este trabajo se concluye que los mensajes publicitarios en radio y los anuncios institucionales
son los que suscitan una mayor credibilidad entre los mas mayores. Otro de los estudios es el
realizado por Del Barrio (2002) donde se manifiesta que los consumidores consideran menos
creibles los mensajes basados en la publicidad comparativa. Por ultimo, cabe destacar el
trabajo de Zapata y Martinez-Caro (2016) sobre la veracidad que otorga a los mensajes
comerciales el uso de prescriptores. Dentro del campo profesional destaca, por un lado, el
informe Global Trust in advertising de la consultora Nielsen (2015), en el que se da una visién
de la confianza en la publicidad en diferentes canales y en diferentes publicos generacionales.
En él se afirma que “la proliferacion de los formatos de anuncios en internet no perjudica la
confianza en los canales tradicionales de publicidad pagada” (Nielsen, 2015, p.2). Y, por otro
lado, estda el estudio realizado por la agencia Giovanni+Draftdcb (2014) enfocado en la
neurociencia y con el objetivo de buscar una mejor comunicacion entre marcas y
consumidores con base en la confianza. No obstante, ninguno de estos trabajos se focaliza en
el segmento joven y/o universitario.

3. OBIJETIVOS Y METODOLOGIA

Esta investigacion parte de la idea de que la persuasion depende, entre otros factores, de la
credibilidad de la fuente (Aristoteles, 1954 citado por Oyedi, 2010) y de que, debido a los
cambios en el panorama mediatico, este criterio se postula como la base para conseguir una
publicidad mas eficaz (Adlantina, 2013). El objetivo principal es conocer el grado de
credibilidad que le otorgan los universitarios a los mensajes comerciales emitidos en los
diferentes medios de comunicacién publicitaria. Dicho objetivo se concreta en tres objetivos
secundarios que son:

. Conocer si existen diferencias por género en relacion a la credibilidad que otorgan los
universitarios a los mensajes comerciales emitidos en los diferentes medios de comunicacion
publicitaria.

. Descubrir la vinculacion existente entre la credibilidad que otorgan los jévenes
universitarios a los mensajes comerciales emitidos en los diferentes medios de comunicacién
publicitaria y su area de conocimiento (estudios relacionados con la comunicaciéon comercial o
estudios ajenos a esta).
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. Averiguar como incide la variable ‘gusto por la publicidad” en la credibilidad que
otorgan los universitarios a los mensajes comerciales emitidos en los diferentes medios de
comunicacion publicitaria.

Para ello, se realizé un estudio de tipo descriptivo y correlacional con el método de la encuesta
basada en las directrices de Wimmer y Dominick (1996). Se trabajé con una muestra de
conveniencia por cercania formada por un total de 604 individuos con edades comprendidas
entre los 18 y 24 afios —edad maxima considerada por la Unesco para delimitar a los jévenes
(Unesco, s.f.)—. La edad media fue de 20.24 afios, la desviacion tipica de 1.726 y la mediana de
20 afios. La premisa que imperd a la hora de formar la muestra fue que el 50% de los
encuestados tenian que cursar estudios relacionados con el campo de la comunicacién
comercial (n=302) mientras que el otro 50% (n=302) no tenian que tener ninguna relacién con
esta disciplina. Para la variable género la muestra se dividié en un 70.7% mujeres (n=407) y
29.3% hombres (n=177). Finalmente, para la variable “gusto por la publicidad’, la muestra se
filtr6 mediante una pregunta del cuestionario sobre el gusto por la publicidad. Los resultados
de esta variable mostraron que a un 48% Si les gustaba la publicidad (n= 283), a un 42% A
veces (n=248) y un 10% declard no gustarle (n=58).

Los cuestionarios fueron suministrados en el campus de Segovia de la Universidad de
Valladolid —grados de Publicidad y Relaciones Publicas (RR.PP.), Magisterio e Ingenieria
Informdtica—, en la Universidad de Extremadura —grado de Veterinaria— vy, finalmente, en
ESIC Business y Marketing School Madrid— grados de Publicidad y RR.PP. y de Administracién
y Direccidon de Empresas— y se cumplimentaron de manera voluntaria. Como se apuntaba al
inicio del articulo, la elecciéon de estudiar a los estudiantes universitarios se debid a tres
motivos. El primero, los jovenes representan un grupo clave para conocer los nuevos
comportamientos sociales y su relacion con los medios es tendencia (Ballesta et al.,
Buckingham y Martinez-Rodriguez, 2013 y Garcia-Jiménez, Tur-Vifies y Pastor, 2018). El
segundo, los estudiantes universitarios posen el perfil mas consumidor de internet de la
sociedad espafiola (ONTSI, 2018) ademas de representar una nueva forma de consumir medios
(Iglesias y Gonzalez-Diaz, 2012). Por ultimo, los jovenes universitarios conforman un grupo de
alto valor comercial para las marcas y se encuentran en las puertas de formar parte del tan
deseado target comercial.

Para dar respuesta a los objetivos se realizaron cinco preguntas. La primera de ellas era abierta
— P1: Edad— vy las tres siguientes fueron cerradas de seleccion multiple, P2: Género — con
dos respuestas posibles: Hombre o Mujer—, P3: ¢Estudias alguna carrera relacionada con la
comunicacion? —con dos respuestas posibles: Si o No— P4: (Te gusta la publicidad? — con
cuatro respuestas posibles: Si, No, A veces y No sabe/No contesta— P5: ¢Cémo de creible
consideras la publicidad recibida a través de los siguientes medios? Televisién, radio, prensa en
papel, revistas en papel, exterior, cine, medios de comunicacion digitales, correo electrénico,
influencers, redes sociales y blogs. Esta Ultima pregunta tenia cuatro respuestas posibles: Muy
creible, Creible, Nada creible o No sabe/No contesta. Los medios analizados corresponden a
los utilizados por Infoadex en su estudio sobre la inversion publicitaria en Espafa (Infoadex,
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2018). A excepcion del medio online que, debido a los cambios que se han producido en la
manera de hacer publicidad y la importancia adquirida en las fases de investigacion,
estratégica y planificacion (Papi et al., 2016), se ha segmentado en cinco canales diferentes —
medios de comunicacion digitales, correo electrénico, influencers, redes sociales y blogs— vy
del medio suplementos dominicales dada la dificultad para diferenciarlo del resto de revistas
impresas.

El trabajo de campo se desarrollé en los meses de marzo y abril del 2019. El modo de reparto
fue doble, por un lado, a través de un formulario auto-administrado via Google Forms y, por
otro lado, impreso en papel. El tiempo de realizaciéon no superd, en ninguno de los casos, los
cinco minutos.

El andlisis de los resultados se llevd a cabo sobre los porcentajes de respuesta obtenidos y en
base al calculo del valor de la credibilidad. Este ultimo se ha obtenido a través de la realizacién
de una escala de intervalo especifica cuyos valores oscilan de 1 a 3, siendo 1 nada creible, 2
creible y 3 muy creible. Las respuestas “no sabe/ no contesta” no se han contemplado para no
desvirtuar los resultados. Para analizar las variables de género, area de conocimiento y gusto
por la publicidad se ha utilizado el analisis comparativo de medias mediante la distribucién t de
Student con un nivel de significacion para p<.05.

4. RESULTADOS

Los datos en torno a la credibilidad que le otorgan los universitarios a los mensajes
comerciales emitidos en los diferentes medios (Grafico 1) sitlan a casi todos por debajo del
valor medio de la credibilidad (2.0). A pesar de ello, la prensa papel (2.0) junto con la radio
(1.9) son los medios que cuentan con una mejor valoracidon de sus mensajes comerciales. Por
el contrario, los medios digitales como el correo electrénico (1.4), los influencers (1.5) y las
redes sociales (1.5) son los canales con una publicidad peor valorada. Los resultados muestran
como 7 de cada 10 jovenes considera ‘nada creible’ la publicidad recibida a través del correo
electrénico (67.9%). Y a mas de la mitad de ellos les sucede lo mismo con los influencers y las
redes sociales (57.6% y 53.9%). Por el contrario, 8 de cada 10 universitarios considera ‘creible’
o ‘muy creible’ la publicidad emitida en radio (78.9%) y en la prensa en papel (78.8%).
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Grafico 1. Credibilidad de la publicidad en los diferentes medios
Fuente: Elaboracién propia.

4.1. Incidencia de la variable ‘genero’

Los resultados en relacién a la influencia de la variable género muestran como este no es un
indicador diferencial en cuanto a la credibilidad que otorgan los universitarios a la publicidad
emitida en los diferentes medios (Tabla 1). Las puntuaciones medias de credibilidad son
iguales para ambos (1.8). Las pequeias diferencias resefables indican que las féminas se
comportan de manera algo mas crédula ante la publicidad del medio exterior (1.7 H vs. 1.8 M)
y los mensajes recibidos a través del correo electrdnico (1.3 H vs. 1.4 M). Por el contrario, los
hombres se muestran mas confiados con los anuncios de cine (1.9 H vs. 1.8 M), influencers (1.6
H vs. 1.5M) y blogs (1.8 H vs. 1.7 M). La distribucién t de Student confirmd que no existen
diferencias significativas entre la credibilidad y el género en ningin medio a excepcién del
correo electréonico donde la comparacidon de las puntuaciones medias si es significativa
(p=0.015) mostrandose las féminas mas crédulas con los mensajes comerciales emitidos por
este canal.

Tabla 1.
Puntuaciones medias valor credibilidad por género

Credibilidad Hombres Credibilidad Mujeres Dif. H. M

Television 1.8 1.8 0.0

Radio 1.9 1.9 -0.1
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Prensa en papel 2.0 2.0 0.0
Revistas en papel 1.7 1.7 0.1
Exterior 1.7 1.8 -0.1
Cine 1.9 1.8 0.0
Medios comunicacion digitales 1.7 1.8 -0.1
Correo electrénico 1.3 1.4 -0.1
Influencers 1.6 1.5 0.1
Redes sociales 1.5 1.5 0.0
Blogs 1.8 1.7 0.1

Fuente: Elaboracién propia.

4.2. Incidencia de la variable ‘area de conocimiento’

Los datos relativos a la credibilidad otorgada a la publicidad segun el drea de conocimiento de
los encuestados (estudios relacionados o no con la comunicaciéon comercial) muestran, en
general, como los estudiantes de Publicidad y RR.PP. atribuyen una mayor credibilidad a la
publicidad emitida en los medios objeto de estudio (1.9) que los que cursan grados ajenos a
esta disciplina (1.6) (Grafico 3). A pesar de ello, ninguno considera que estos mensajes sean
creibles por encima del valor medio otorgado (2.0). Por medios, los estudiantes de
comunicacion comercial consideran mas creible la publicidad en todos los medios a excepcion
del correo electronico donde ambos se muestran igual de desconfiados (1.4 en ambos grupos).
Los datos también sefialan como las diferencias entre la percepcién de la credibilidad de los
que estudian Publicidad y RR.PP. y del resto son menores en la radio y la prensa en papel (0.1
punto de diferencia) mientras que aumentan cuando se les pregunta por los medios digitales o
el exterior (0.4 puntos de diferencia). La comparacién de puntuaciones medias corrobora la
existencia de diferencias significativas en todos los medios excepto el correo electrénico donde
la t de Student confirma que no existen diferencias en cuanto a la credibilidad otorgada por los
universitarios a la publicidad recibida en el correo electrénico en funcién del area de
conocimiento que cursen (p=0.722).
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Grafico 2. Valor de la credibilidad por medio y por area de conocimiento
Fuente: Elaboracion propia.

4.3. Incidencia de la variable ‘gusto por la publicidad’

Por ultimo, los datos sobre la incidencia de la variable “gusto por la publicidad” muestran que
existe una relacidon entre el interés manifestado por la publicidad y la credibilidad que se
otorga a los anuncios emitidos en los medios. En general, la credibilidad en la publicidad es
mayor en aquellos encuestados que manifestaron que les gustaba la publicidad —Si 1.8, A
veces 1.7 y No gusta 1.4—. Por medios, en el Gréfico 4 se puede ver que el correo electrénico
seguido de la radio son los medios donde esa diferencia entre el gusto por la publicidad y la
credibilidad es menor —diferencia entre variables gusta, no gusta y a veces en el correo
electrénico 0.2 y en radio de 0.6—. En la radio y en los blogs es donde menos incidencia tiene
la variable gusto por la publicidad —diferencia entre variables gusta, no gusta y a veces en el
exterior 1.2 y los blog 1.1—. La distribucién t de Student demostré que existen diferencias
significativas en relacién a la credibilidad con la variable gusto o no gusto por la publicidad en
todos los medios, con excepcién del correo electronico en el que la credibilidad no esta
condicionada por el gusto por la publicidad (p=0.163)
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Grafico 3. Valor de la credibilidad por medio en funcidn de su gusto por la publicidad
Fuente: Elaboracion propia

5. CONCLUSION Y DISCUSION

El estudio constata la tendencia de que los universitarios confian mas en la publicidad emitida
en los medios convencionales como la prensa o la radio que en la emitida a través de medios
digitales como el correo electrénico o los influencers. Estos datos vienen a corroborar los
resultados del estudio Navegantes en la Red (AIMC, 2019) en el que se afirma que al 63.4% de
los usuarios del medio online les molesta mas la publicidad en internet que en el resto de los
medios y que el 62.8% considera que se siente perseguido por los anuncios digitales. Por tanto
y en base a ambos estudios, se podria afirmar que, segln sostiene Dirconfidencial (2018), “la
percepcidon de la publicidad en internet por parte de los usuarios es muy negativa”. Estos
resultados estan en linea con los trabajos de Flanagin y Metzer (2010), Hilligoss y Rieh (2007),
Metzger, Flanagin y Zwarun (2003) y Parratt (2010), citados por Garcia, Tur-Vifies y Pastor
(2018) para los que la televisidn, la prensa impresa y la radio tienen una mayor credibilidad
gue el medio online.

Los resultados del presente estudio se acentuan al compararse con los indices de audiencia de
los estudiantes universitarios de 18 a 24 afios suministrados por el EGM (Tabla 2). Cuando
unimos ambos datos, se observa que los medios de mayor audiencia son los que cuentan con
un menor indice de credibilidad publicitaria y viceversa, los que tienen los anuncios mas
creibles son los menos consumidos por estos jovenes. Este es el caso de la publicidad en la
prensa impresa que con el mayor grado de credibilidad (2.0) presenta uno de los porcentajes
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de penetracidn sobre los univesitarios mas bajos (15.01%). En este sentido también destacan
las redes sociales y el correo electronico donde, a pesar la poca credibilidad con la que cuenta
su publicidad (1.5), destacan por su gran audiencia (77.8% redes sociales y 72.2% correo
electrdénico).

Tabla 2. Credibilidad vs. audiencia por medios

Puntuacion media valor credibilidad % Audiencia
Prensa en papel 2.0 15.01
Radio 1.9 59.21
Cine 1.8 9.91
Exterior 1.8 86.95
Televisién 1.8 78.76
Medios comunicacion digitales 1.7 52.24
Blogs 1.7 3.48
Revistas en papel 1.7 36.5
Redes sociales 1.5 77.79
Correo electrénico 1.5 72.24

Fuente: Elaboracién propia (valor de la credibilidad) y EGM, 2019 (audiencia).

En este sentido también apuntan las conclusiones del estudio de Nielsen (2015) en el que se
indica que, para la Generacién Z (15-20 afios) y la generacion millennial (21-34 aios), los
anuncios en television, revistas y periddicos gozan de una mayor confiabilidad que los
expuestos en el correo electrénico o las redes sociales (Nielsen, 2015). A su vez, estas
conclusiones se vinculan con las aportaciones del estudio de Neuromedia (2018) donde se
sostiene que el 90% de los jévenes recordd los anuncios publicitarios de la televisiéon y que la
radio y la prensa poseen el recuerdo mas cualificado gracias a “su baja saturacion, la
frecuencia de la exposicién a la publicidad y la credibilidad que el propio usuario les otorga”
(Neuromedia, 2018).

Otra de las conclusiones del presente estudio es que no existen diferencias por género
respecto a la credibilidad que se otorga a los mensajes comerciales emitidos en los diferentes
medios, pero si en relacion al area de conocimiento y a su gusto por la publicidad. Los
estudiantes de comunicacion comercial se muestran mas confiados con la publicidad que
aparece en los medios que los que no estudian esta disciplina. Teniendo en cuenta que segun
los datos elaborados por el Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universidades solo el 5.5% de
los estudiantes estan matriculados en alguna carrera que tiene que ver con la comunicacién
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comercial (Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universidades, 2019), este estudio implica que
se tienen que buscar nuevas formas de publicidad que aumenten la credibilidad de los
mensajes comerciales y, por ende, los haga mas eficaces. En este mismo sentido se manifiesta
Castelld (2010, p.94) al afirmar que “en la actualidad, y frente al descenso que sufre la
publicidad convencional en términos de credibilidad, estd demostrado que la alternativa mas
fiable para una buena estrategia de marketing es la generaciéon de recomendaciones entre
consumidores, a través de estrategias de Marketing Participativo”. La tercera de las variables
analizadas en el estudio verificd que existe una relacidn entre el gusto por la publicidad y la
credibilidad que le otorgan a los anuncios emitidos en los medios. Por tanto, las campafas que
gusten a los consumidores serdn consideradas mas creibles y, por ende, como afirmaba
Adlantina (2013), mas eficaces. Es importante destacar que el correo electrdnico es el Unico
medio analizado que se comporta diferente al resto de canales y en el que la credibilidad de
los anuncios si varia en funcién del género del entrevistado y no en funcidon del campo de
estudio y gusto por la publicidad.

Una de las limitaciones del estudio es que la muestra no es representativa de los universitarios
gue estudian en campus espanoles, pero si ofrece resultados interesantes y novedosos que
abren la puerta a futuras investigaciones mds amplias. A pesar de ello, el estudio plantea una
nueva vision de los medios en el entorno de la planificacidon y la creaciéon de estrategias
publicitarias, poniendo de relieve que no solo las audiencias son importantes para la seleccién
de emplazamientos, sino que se tiene que tener en cuenta otras variables como la credibilidad
para poder establecer engagement con el consumidor.
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