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Cuestionario para la evaluacion del impacto de campafas publicitarias
sobre prevencion del VIH/SIDA

Juana Bretdn-Lépez y Gualberto Buela-Casal
Universidad de Granada

Se presenta el cuestionario para la evaluacién del impacto de una selecciéon de campafias publicitarias
espariolas sobre prevencion del VIH/SIDA con el objetivo de determinar su fiabilidad y estructura fac-
torial. Se describe el instrumento elaborado y las tres escalas que lo conegoatnde impacto afec-

tivo, impacto cognitive impacto sobre la intenciéon de conduct8e empled una muestra de 405 ado-
lescentes de Ensefianza Secundaria Obligatoria a los que se les proyectaron las campafias publicitarias
y se les solicitdé que rellenaran el cuestionario. Los resultados, desde un punto de vista tedrico y esta-
distico, reflejan una adecuada consistencia interna y estructura factorial del cuestionario, cuyo objeto
es convertirse en una prueba de utilidad para evaluar la eficacia persuasiva que esta logrando la publi-
cidad en el marco de la infeccion por VIH/SIDA, como medida de prevencion primaria para disminuir

la extension de la epidemia.

Questionnaire to assess advertising campaigns impact about HIV/AIDS prev@mgsant work is
concerned with a questionnaire aimed to the impact evaluation of a selection of Spanish advertising
campaigns about HIV/AIDS prevention. The work objective is to determine reliability and factorial
structure of the instrument. It is described the designed questionnaire and its three scales (affective im-
pact scale, cognitive impact scale and behavioural intention impact scale). The sample was composed
by 405 high school teenagers to who were projected the advertising campaigns. So, teenagers filled the
designed questionnaire. From a theoretical and psychometric point of view, data show the instrument
is appropriate about internal consistency and factorial structure. The final goal of the questionnaire is
to become useful tool to assess the persuasive effectiveness of the advertising campaigns within the
HIV/AIDS network, as an intervention of primary prevention to reduce the expansion of epidemic.

El Sindrome de Inmunodeficiencia Adquirida (SIDA) supone mientos. Por un lado, la atencion que estan recibiendo las campa-
en la actualidad una enfermedad que se extiende entre la poblacias para evaluar su eficacia es escasa. Por otro lado, entre el limi-
mundial de un modo preocupante (Ministerio de Sanidad y Consuado nimero de estudios existentes acerca del impacto de las mis-
mo, 2005; ONUSIDA, 2004). La infeccién por el virus del sida semas, se aprecia que dichas campafias tienen un efecto muy
ha convertido en un problema de salud publica que en Espafia es&ilucido sobre la poblacion y sus conductas de riesgo sexual (Agha,
afectando de un modo importante a la poblacién, siendo el pais @)03). En cuanto a este asunto, destaca el trabajo de Paez, Ubillos,
la regidn de Europa occidental con mayor prevalencia de VIH/SIDARomo, Instia 'y San Juan (1992), que encontraron un impacto de las
de acuerdo con los datos presentados por Bermudez y Teva-Alvaampafias evaluadas del 10% y efectos Ginicamente a corto plazo.
rez (2003). Estimaciones aproximadas calculan que son 2.034 ld® anterior da sentido a la necesidad de desarrollar trabajos enfo-
casos nuevos diagnosticados en Espafia en el afio 2004, sumamaados a evaluar la eficacia de las campafias (Breton-Lépez y Bue-
un total de 69.799 casos de sida diagnosticados desde 1981 hastéal€Casal, 2005), de manera que se optimicen los efectos de la pu-
fecha (Ministerio de Sanidad y Consumo, 2005). blicidad preventiva, entendida como una importante fuente de

Las campafas publicitarias sobre prevencion del VIH/SIDA,emision de conocimientos sobre conductas de prevencion (Mo-
enmarcadas en el ambito de la prevencion primaria, persiguen evdeste, Francis y Matshazi, 1994).
tar que se produzcan nuevas infecciones. Sin embargo, y a pesarlLa evaluacion de la publicidad preventiva de VIH/SIDA debe
de la importancia que ha de ser concedida a los medios de comiener fundamentacion tedrica en aquellos factores involucrados en
nicacion y su influencia (Chapin, 2000; Méndez, 2003; Naval yla adopcién de conductas de salud y de enfermedad. Los factores
Sadaba, 2005; Pérez y Bringué, 2005), se solapan dos aconteqide han sido propuestos como importantes en el marco de la in-
feccién por VIH estan conformados, desde un plano cognitivo, por
la susceptibilidad de riesgo (Lameiras, Rodriguez y Dafonte,
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la autoeficacia (Schaalma, Kok y Peters, 1993; Walter et al.mujeres es de 15,19 y la desviacion tipica de 1,00. La media de
1993), entre otros. Desde el plano de la intencién conductual, ladad para los hombres es de 15,23 y la desviacion tipica de 1,37.
disposicidon a adoptar conductas de salud y evitar conductas de En ambos casos se trataba de estudiantes de «Ensefianza Se-
riesgo, asi como la intencién de uso, compra y negociacion con leundaria Obligatoria» (ESO) y elegidos a través de muestreo inci-
pareja acerca del uso del preservativo, son factores que pueden dental.
tar en la base de la conducta saludable en cuestion (Dahl, Gorn y
Weinberg, 1998; Troth y Peterson, 2000; Walter et al., 1993). Eisefio
este sentido destaca la «Teoria de la accion razonada», de Ajzeny
Fishbein (1973), que adopta en su formulacion tedrica la «inten- El presente estudio es de tipo instrumental de acuerdo con la
cion de conducta» como el factor que precede a la accién deternmglasificacion propuesta por Montero y Ledn (2005). La estructura-
nada y que en el caso que nos ocupa se trata de una conductacdin general del articulo se ha realizado siguiendo las pautas pro-
salud para la prevencion de infeccion por VIH. puestas por Ramos-Alvarez y Catena (2004).
Ademas, la evaluacion que se persigue de las campafias publi-
citarias ha de tener en cuenta los factores que explican o mediamstrumentos
en los procesos por los que se produce el impacto persuasivo a tra-
vés de la publicidad. Algunos de estos factores son la novedad, la Videos con anuncios de campafas publicitarias acerca del
sorpresa (Igartua, 2000), el humor, el hacer de lo negativo algo es- VIH/SIDA y uso del preservativo emitidas en Espafia
tético y la afectividad positiva (Hale y Dillard, 1995; Paez et al.,
2001). Para la medicion de las actitudes de las personas hacia laSe seleccion6 un conjunto de seis anuncios publicitarios de
publicidad se han utilizado dimensiones de adjetivos, algunos deampafias de VIH/SIDA emitidas en Espafia entre los afios 1990-
las cuales conforman los siguientes pares: agradable/desagradall®94, con excepcién de uno de los anuncios que corresponde al
dinamico/apagado, divertido/aburrido, atractivo/no atractivo, fa-afio 1999. Las razones para la inclusion de estas campafias estan,
vorable/desfavorable, llamativo/no llamativo, sorprendente/no soren primer lugar, determinadas por datos epidemiolégicos que re-
prendente, indiferente/no indiferente, activo/pasivo, impresionaneogen el aumento del nimero de casos de sida en poblacion joven
te/no impresionante, repugnante/no repugnante, entre otros (Aldefe entre 25 a 34 afios frente a otras edades (Ministerio de Sanidad
y Crowley, 1995; Beerli y Martin, 1999; Paez et al., 2001). y Consumo, 2005), lo que conlleva que, debido al afio de emision
En relacién con lo anterior, también se han recogido algunosle estas campafias, muchos de estos jovenes las recibieran cuando
modelos y teorias que explican los efectos persuasivos de las caeran adolescentes, momento ademas en el que se infectaron por
pafias publicitarias, siendo de interés el «Modelo de la mediaciéwIH, dadas las caracteristicas de incubacion de este virus, de en-
dual» (Kepferer, 1996, citado por Péez et al., 2001), que afirm&re 8-10 afios (Bimbela y Cruz, 1996). Por ello, se emplean estos
gue se recuerdan mejor aquellos mensajes que consiguen una ma@Esmos anuncios para evaluar el efecto que tienen en una pobla-
yor afectividad positiva, tal y como se ha puesto de manifiesto enion que, por edad y por compartir unos intereses similares en
otros estudios anteriores (Goldberg y Gorn, 1987) y la «Teoria deuanto a las relaciones sexuales, se puede asemejar a los adoles-
la respuesta cognitiva», que entiende que un mensaje es mas ioentes que recibieron estas campafas. En segundo lugar, esta la li-
pactante cuando supone una mayor elaboracién de respuestas yrmitacion que supone la escasez de campafias sobre VIH/SIDA
gumentos al mismo (Alden y Crowley, 1995; Brifiol, Becerra, Ga-emitidas en television en la actualidad.
llardo, Horcajo y Valle, 2004; Brifiol et al., 2005; Buck, Anderson,  Se realiz6 un contrabalanceo intragrupo parcial de tipo siste-
Chandhuri y Ray, 2004; Paez et al., 2001). matico de los anuncios para, con el nimero de combinaciones mi-
De acuerdo con lo mencionado, el objetivo de este trabajo esimo, reducir los efectos de orden. Asi, quedaron seis cintas de vi-
determinar las propiedades psicométricas del cuestionario elabaeo constituidas por distintos érdenes, en las que cada anuncio
rado para la evaluacion del impacto a corto plazo de las campafiasupaba una posicion distinta, sin embargo, dado el caracter par-
publicitarias sobre prevencion del VIH/SIDA en una muestra decial del contrabalanceo, no estaba precedido y antecedido por la
adolescentes. La utilidad practica de la construccion de una prugombinacion posible de los otros anuncios.
ba de estas caracteristicas y de su depuracion estadistica esta en la
importancia concedida tanto a las funciones preventivas de la pu- Version experimental del cuestionario para la evaluacion del
blicidad sobre VIH/SIDA, como a las necesidades de evaluacién impacto a corto plazo de las campafias publicitarias espafiolas

gue ya han sido destacadas anteriormente. sobre prevencién del VIH/SIDA en poblacién adolescente
Método En los trabajos en los que se ha abordado el proceso de la in-
fluencia mediatica, se ha resaltado la importancia de enmarcar la
Participantes evaluacion de la eficacia publicitaria en una labor que conlleve el

abordaje tanto de aspectos afectivos, en cuanto suponen la valora-
Los participantes de la investigacion estaban constituidos enién de la actitud que genera un estimulo publicitario; aspectos
dos muestras. Para el andlisis piloto de los items la muestra estegnoscitivos, con los que se pretende enmarcar la comprension y
vo conformada por 85 adolescentes (63 mujeres y 22 hombres). ledaboracion alcanzada con el mensaje y, por Ultimo, aspectos de ti-
media de edad de las mujeres es de 15,90 y la desviacion tipica de conativo, con los que recoger la predisposicion de los indivi-
1,24. La media de edad de los hombres es de 15,73 y la desviacidnos a actuar de un modo determinado (Beerli y Martin, 1999; De
tipica de 1,12. Para el andlisis de consistencia interna y de la eBleur y Ball-Rokeach, 1993). Por ello, el cuestionario esta com-
tructura factorial la muestra estuvo conformada por 320 adolessuesto por tres escalas para la evaluacion del impacto afectivo, im-
centes (159 hombres y 161 mujeres). La media de edad para lpacto cognitivo e impacto sobre la intencion de conducta.
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Para el caso de kscala de impacto afecti2 items) se ela- si habian mantenido o no relaciones sexuales, como variables im-
bor6 utilizando pares de adjetivos de acuerdo con los principalegortantes para la investigacion.
estudios analizados (Alden y Crowley, 1995; Beerli y Martin,
1999; Paez et al, 2001), donde la persuasion lograda por el anundiwocedimiento
esta relacionada favorablemente con las dimensiones de afecto po-
sitivo. En concreto, los items de afecto positivo estan constituidos Los videos fueron proyectados y las escalas fueron administra-
por la percepcion del anuncio como agradable, sorprendente, ll@as dentro de las aulas de los institutos de Educacion Secundaria
mativo, impactante, atractivo y entretenido. Las puntuaciones obtegue colaboraron en el estudio. Previamente, a los participantes se
nidas en los items que valoran el anuncio como repugnante, indifées informaba que esta actividad pertenecia a una investigacién
rente, pasivo, incémodo, apatico y aburrido son invertidas. acerca del sida y que su participacién era voluntaria. Se les garan-
Para la construccion de esta escala se empleé ademas un diizaba la confidencialidad absoluta en el manejo de los datos. La
cionario de sin6nimos y anténimos (Ortega, 1995), que permiduracion aproximada era de una hora para cada grupo. En primer
tiera mayor flexibilidad para formar parejas de adjetivos. Caddugar, se les mostraba el video y tras cada uno de los anuncios, los
uno de los adjetivos que finalmente formaban parte de la escallumnos rellenaban las tres escalas descritas. Por ultimo, se les pe-
para la evaluacién del impacto afectivo iba acompafiado de undia que completaran una serie de preguntas al final del cuestiona-
aclaracion acerca de su significado, elaborada utilizando el dicrio acerca de variables sociodemogréficas y conductuales relevan-
cionario de la Real Academia Espafiola (2001), para, por un laies para la investigacion.
do, constatar que contribuian con su significado a las dimensiones Se realizaron los andlisis estadisticos pertinentes utilizando la
gue se querian evaluar y, por otro, lograr una mayor comprensioversion 12.0 del programa estadistico «Statistical Package for So-

del item. cial Sciences» (SPSS 12.0).
La escala de impacto cognitid4 items) fue creada teniendo
en cuenta algunos de los constructos psicolégicos enunciados por Resultados

los modelos de salud, asi como considerando las «Teorias de la
cognicion», que anuncian que una mayor persuasion se traduce Andlisis preliminar de los items
una mayor elaboracion de pensamientos sobre el tema (Alden y
Crowley, 1995; Paez et al., 2001). Un fuerte impacto cognitivo es- Los resultados del andlisis de items son en general satisfac-
ta relacionado con la adopcién de pensamientos sobre medidésrios de acuerdo con distintos criterios psicométricos consulta-
preventivas, conciencia de gravedad, susceptibilidad de riesgo gos en los textos estadisticos (Martinez-Arias, 1996; Mufiz,
autoeficacia. Las puntuaciones obtenidas en los items relacionad®998). Se consider6 el valor de las medias, desviaciones tipicas
con la adopcion de pensamientos sobre invulnerabilidad y locus de correlaciones items-total corregidas de cada uno de los items
control externo fueron invertidas. para la depuracion de la prueba. En concreto, para las desvia-
Para laescala de impacto sobre la intencion de cond8ta ciones tipicas se consideraron principalmente valores superiores
items) la escala fue creada con fundamentacion teérica en la «Tea-0,80 y para las correlaciones item-total corregidas valores su-
ria de la accién razonada» (Ajzen y Fishbein, 1973), que enfatizperiores a 0,30. No obstante, se tuvieron en cuenta también cri-
la importancia de la intencién de conducta como antecedente de farios tedricos.
conducta en si. Ademas, se consideraron otras variables recogidasEn las tablas 1, 2 y 3 se muestran las medias, las desviaciones
en distintos trabajos tales como la adquisicion de preservativos, &picas y las correlaciones item-total para cada uno de los items de
uso de los mismos y la comunicacion con la pareja, que han sidas tres escalas.
consideradas variables importantes para la adopcién de medidas En cuanto a l@scala de impacto afectitabla 1), las medias
preventivas en el VIH/SIDA (Schaalma et al., 1993; Troth y Pe-en general son adecuadas, oscilando entre valores de 0,87 y 3,55.
terson, 2000). Asi, un fuerte impacto sobre la intencién de con€on respecto a las desviaciones tipicas puede indicarse que en ge-
ducta esté relacionado con la disponibilidad para la adopcion deeral son elevadas, dado que estan entre valores de 0,84 y 1,32. Un
medidas preventivas, de conductas de salud y evitacién de cotercer criterio estadistico considerado es la correlacién item-total.
ductas de riesgo, comunicacién con la pareja acerca del uso dBk puede observar que la correlacion item-total es en general ade-
preservativo, asi como compra y uso de preservativos. cuada, ya que la mayoria de los items muestran correlaciones por
En las tres escalas, el formato de respuesta es de tipo Likertgncima de r= 0,30 hasta un maximo de r= 0,66. Sin embargo, se
esta constituido por cinco alternativas, segun el grado de identifiencuentran algunos valores que desde un punto de vista psicomé-
cacion de los anuncios con cada uno de los adjetivos que comptrico son insuficientes. De acuerdo con los datos anteriores se eli-
nen los items de la escala (para la escala de impacto afectivo) yminaron los items 3, 4, 7 y 11 siguiendo los criterios mencionados
grado de acuerdo con los items (para la escala de impacto cognitit inicio del apartado de resultados.
Vo e impacto sobre la intencion de conducta). Asi, la escala de res- En cuanto a l@scala de impacto cognititabla 2) es impor-
puesta oscila entre 0 y 4, indicando el valor de 0 ausencia de idetante indicar que se encontraron unas puntuaciones medias eleva-
tificacién/desacuerdo del anuncio con el item en cuestion, frente alas, en su mayoria cercanas o mayores a 3. En lo que se refiere a
valor de 4, que indica lo opuesto. las desviaciones tipicas, éstas oscilan entre valores de 0,70y 1,35.
Con estas tres escalas se realiz6 un contrabalanceo de tipo coRBr Ultimo, puede observarse que las correlaciones items-total son
pleto para que no afectara el orden de presentacion. Resultaraceptables para la mayoria de los items, estando por encima de r=
seis combinaciones que contenian las distintas escalas en una@®80 hasta un valor maximo de r= 0,69. Con los criterios anterio-
las tres posiciones posibles, antecedidas y precedidas por las esoas se eliminaron los items 1, 4 y 5. Es importante mencionar que
las restantes. Ademas, en el cuestionario se les preguntaba aceetdtem 10 (de hace pensar que es necesario usar el preservati-
de las variables de sexo, edad, curso, ciudad, orientaciéon sexualvg»), a pesar de mantener unas puntuaciones medias altas y unas
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desviaciones tipicas inferiores a 1, se decidié mantener por critda posible influencia del sesgo de deseabilidad social que puede re-
rios tedricos que justifican la necesidad de mantenerlo, pero ggercutir en que se obtengan unas puntuaciones medias elevadas
procedid a la reformulacién del mismo, conformando el siguientgOsterlind, 1989). En el caso del itenf«@e hace pensar que es
item: «Te hace pensar que en tu caso es innecesario usar el prénutil protegerse contra el SID), a pesar de que los indices de
servativo cuando vayas a mantener relaciones sexuaes la correlacion item-total se mantuvieron mas bajos, se conservé por
pretension de mantener la valoracion acerca del uso del preserveriterios teéricos, dada la relevancia que tenia por evaluar el locus
tivo y de disminuir, mediante la formulacion en negativo del item,de control en cuanto a la posibilidad de protegerse del VIH/SIDA.

Tabla 1
Medias, desviaciones tipicas y correlacion item-total para la escala de impacto afectivo en cada uno de los seis anuncios

Anuncio 1 Anuncio 2 Anuncio 3 Anuncio 4 Anuncio 5 Anuncio 6
item M DT IRs M DT IRs M DT IRs M DT IRs M DT IRs M DT IRs
1 1,81 1,13 0,34 191 1,15 0,35 2,47 1,01 0,50 2,49 1,16 0,66 2,59 1,04 0,55 2,06 1,07 0,41
2 2,39 1,26 0,47 2,73 1,29 0,33 3,45 0,88 0,56 3,15 1,06 0,52 3,42 0,94 0,48 3,09 1,06 0,33
3 3,39 1,01 0,24 3,21 1,25 0,14 3,44 0,89 0,42 3,52 0,96 0,40 3,55 0,89 0,42 3,52 0,98 0,23
4 1,28 1,15 0,19 1,39 1,22 -0,10 1,49 1,19 -0,03 1,75 1,22 0,25 1,60 1,28 0,13 1,54 1,29 0,15
5 2,71 1,18 0,48 2,55 131 0,29 3,28 1,00 0,38 3,19 1,09 0,48 335 1,03 0,32 3,07 1,12 0,37
6 1,83 1,21 0,41 2,05 1,29 0,35 2,65 1,10 0,49 2,39 1,18 0,46 2,61 1,02 0,52 2,11 1,22 0,37
7 3,26 1,08 0,22 3,30 1,13 0,17 3,52 0,84 0,48 3,49 1,00 0,32 3,51 0,92 0,37 3,52 0,91 0,22
8 2,85 1,21 0,34 2,87 1,26 0,29 2,98 1,20 0,29 311 1,10 0,47 3,28 1,01 0,53 3,09 1,09 0,30
9 1,33 1,10 0,40 1,71 1,30 0,31 2,24 1,16 0,60 1,89 1,20 0,49 2,19 1,07 0,46 1,71 1,07 0,52
10 1,34 1,17 0,31 1,47 1,27 0,30 1,92 1,15 0,51 1,71 1,29 0,34 1,94 1,29 0,32 1,55 1,25 0,50
11 0,87 1,16 0,09 1,41 1,29 0,27 2,24 1,28 0,48 2,55 1,15 0,58 2,68 1,14 0,49 1,75 1,32 0,46

12 3,08 1,09 0,41 3,12 1,08 0,33 3,38 0,95 0,54 3,39 1,02 0,29 3,36 0,96 0,42 3,39 0,91 0,35

ftem: el anuncio que acabas de ver te restiltAgradable (que gusta y complac2)Aburrido (que cansa y se hace pesafdRepugnante (que causa asco y repulsiér§prprendente (qug
asombra y desconciertd; Pasivo (que resulta insignificante y apagaéo);lamativo (que estimula y llama la atenciéi)incomodo (que desagrada y molesg)ndiferente (que causg
desinterés y despreocupacié®)Atractivo (que atrae y fascina)f. Impactante (que impresiona y emociorid); Entretenido (que divierte y produce gracik); Apatico (que causa desgg-
na e inapetenciaM: Media;D.T.: Desviacion tipicalRs: Correlacion item-total corregida.

Tabla 2
Medias, desviaciones tipicas y correlacion item-total para la escala de impacto cognitivo en cada uno de los seis anuncios

Anuncio 1 Anuncio 2 Anuncio 3 Anuncio 4 Anuncio 5 Anuncio 6
item M DT IRs M DT IRs M DT IRs M DT IRs M DT IRs M DT IRs
1 3,12 1,10 0,24 2,96 1,13 0,17 3,07 1,12 0,26 2,99 1,18 0,36 2,99 1,27 0,19 3,00 1,15 0,34
2 3,25 0,96 0,56 2,94 0,97 0,50 2,76 1,16 0,56 2,95 1,09 0,60 3,44 0,70 0,51 3,09 0,97 0,45
3 3,19 0,92 0,53 3,04 1,03 0,50 2,61 1,09 0,66 2,98 0,98 0,56 3,20 0,95 0,42 3,04 0,91 0,55
4 3,45 0,81 0,69 3,24 1,00 0,61 3,30 0,86 0,59 3,16 1,07 0,64 3,44 0,87 0,53 3,33 0,88 0,64
5 2,16 121 0,23 2,20 1,27 0,06 2,20 1,29 0,05 2,19 1,29 0,10 2,18 1,29 0,19 2,06 131 0,15
6 3,15 1,02 0,46 2,94 1,04 0,58 2,84 1,14 0,62 3,02 0,98 0,57 3,06 1,05 0,46 3,20 0,97 0,45
7 3,14 1,04 0,33 2,62 1,09 0,35 2,64 1,16 0,48 2,91 1,05 0,47 3,12 0,92 0,36 3,00 0,99 0,17
8 2,93 1,30 0,41 3,04 1,27 0,28 2,94 1,29 0,28 312 121 0,24 311 1,23 0,34 3,18 1,21 0,39
9 3,18 0,93 0,48 2,71 1,18 0,27 2,66 1,19 0,45 2,75 1,05 0,53 3,15 0,88 0,52 2,92 0,95 0,35
10 3,48 0,83 0,51 3,29 0,86 0,63 3,29 0,92 0,57 3,27 0,92 0,67 3,35 0,87 0,53 3,33 0,93 0,49
1 2,98 1,29 0,48 3,02 1,08 0,43 2,91 1,18 0,52 2,98 1,08 0,50 2,89 1,27 0,53 2,93 1,25 0,55
12 3,39 0,83 0,50 3,20 1,02 0,45 3,26 0,86 0,51 3,19 0,88 0,66 3,32 0,82 0,66 3,24 0,95 0,54
13 2,84 1,11 0,43 2,62 1,33 0,23 2,73 1,16 0,43 2,78 1,20 0,30 2,73 1,26 0,49 2,66 1,35 0,42

14 313 1,00 0,31 2,94 1,06 0,29 2,93 1,08 0,34 2,92 1,23 0,31 3,00 1,07 0,40 2,96 1,09 0,29

ftem: el anuncio que acabas de verOfrece informacién que pasa desapercibida paaTe hace pensar en cémo podrias prevenir el 8ifla;hace pensar seriamente en el siddg
hace pensar que es beneficioso protegerse contra ebsidahace pensar que es dificil que tl te contagies del6sifie;hace pensar que el sida es muy peligrésofrece informacion
muy importante8. Te hace pensar que es indtil protegerse contra el%ide;hace pensar cudles son las conductas arriesgadas para contagiarte ielT&dece pensar que es nece-
sario usar el preservativhl. Te hace pensar que el sida es un tema que a ti no te preb2upahace pensar que ti puedes protegerte contra ell8idee hace pensar que el uso de
preservativo es un tema que tiene poco que ver corilgde hace pensar que todos podemos contagiarnos debsiddedia; D.T.: Desviacion tipicalRs: Correlacion item-total co-|
rregida.
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Los resultados posteriores sobre fiabilidad y analisis de la estruc- Tras las decisiones tomadas, el cuestionario quedo6 conformado
tura factorial del instrumento aportaran mas datos acerca de la ideen 8 items para kescala de impacto afectivbO items para les-
neidad de dichos items en el instrumento elaborado. cala de impacto cognitivg 5 items para lascala de impacto so-
Por dltimo, en laescala de impacto sobre la intencidén de con- bre la intencion de conducta
ducta(tabla 3) las medias son en general altas en todos los items
y en todos los anuncios. Por su parte, las desviaciones tipicas s@nalisis factorial
adecuadas, oscilando entre valores de 0,65y 1,40. Las correlacio-
nes item-total son en general satisfactorias y con valores de r= Se realiz6 un andlisis factorial exploratorio, de componentes
0,30 hasta un méaximo de r= 0,87, con excepcién del item 8, querincipales e inicialmente sin rotacién, con autovalores mayores
presenta las correlaciones mas bajas, especialmente para los angoe 1, para posteriormente realizar una rotacion varimax. El anali-
cios 1, 2, 3y 6. De acuerdo con los criterios psicométricos y tedsis exploratorio de componentes principales esta justificado por la
ricos del estudio, se eliminaron los items 1 y 2. Es importantenayor facilidad en la interpretacion, mas aun teniendo en cuenta
mencionar que, pese a las propiedades psicométricas del item 8,qage con muestras de participantes superiores a 300 sujetos las dife-
decidi6 conservar por criterios tedricos a la espera de nuevos andncias halladas entre distintas soluciones factoriales no se aprecian
lisis que determinen la pertinencia del mismo en el cuestionariog(Cortina, 1993). El motivo de la eleccién de la rotacién ortogonal
ya que evalla un asunto relevante en cuanto a la prevencion devarimax esta en la intencidon de separar al maximo los posibles fac-
infeccién, como es la intenciéon de abandonar relaciones sexualésres resultantes de la prueba (Carretero-Dios y Pérez, 2005). El
de riesgo. analisis se realiz6 sobre los items que se habian conservado de
acuerdo con la idoneidad de sus propiedades psicométricas. Pre-
viamente, y para determinar el grado de adecuacion de la matriz de
correlaciones para ser analizada mediante analisis factorial, se cal-
Para el estudio de la fiabilidad del cuestionario se evalud laul6 el indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la prueba de esferici-
consistencia interna del mismo a través del indide Cronbach.  dad de Bartlett. En cuanto a las medidas de adecuacién muestral,
Se obtuvo un valor de para cada una de las tres escalas que comlos valores del estadistico KMO fueron en todos los casos superio-
ponen el cuestionario en cada uno de los anuncios publicitarioes a 0,85 considerando que, de acuerdo con algunos manuales
proyectados (tabla 4). consultados (Catena, Ramos y Trujillo, 2003), valores superiores a

Andlisis de consistencia interna

Tabla 3
Medias, desviaciones tipicas y correlacion item-total para la escala de impacto sobre la intencién de conducta en azslagimamigncios

Anuncio 1 Anuncio 2 Anuncio 3 Anuncio 4 Anuncio 5 Anuncio 6
item M DT IRs M DT IRs M DT IRs M DT IRs M DT IRs M DT IRs
1 3,38 0,86 0,69 3,18 1,03 0,59 3,14 0,94 0,64 3,28 0,91 0,67 3,30 0,89 0,54 3,31 0,92 0,54
2 3,40 0,84 0,77 3,38 0,86 0,68 3,31 0,91 0,70 3,31 0,92 0,87 3,43 0,82 0,68 3,34 0,93 0,75
3 3,16 0,95 0,65 3,29 0,78 0,61 3,04 0,92 0,72 3,18 0,94 0,68 3,29 0,78 0,66 3,20 0,83 0,70
4 3,24 1,01 0,65 3,22 0,99 0,54 3,20 0,99 0,46 3,11 1,26 0,61 3,14 1,00 0,62 3,14 1,08 0,60
5 3,30 0,95 0,67 3,29 0,98 0,60 3,40 0,84 0,70 3,34 0,89 0,67 3,55 0,65 0,52 3,36 0,82 0,57
6 3,49 0,81 0,79 3,41 0,82 0,72 3,35 0,83 0,74 3,39 0,88 0,77 3,39 0,88 0,81 3,33 0,92 0,77
7 3,40 0,94 0,64 3,36 0,88 0,67 3,36 0,90 0,68 3,33 0,98 0,81 3,35 0,90 0,79 3,31 0,91 0,74
8 2,93 1,37 0,27 2,95 1,40 0,28 2,85 1,36 0,27 2,98 1,35 0,30 3,00 1,38 0,34 2,99 1,36 0,22

item-total corregida.

ftem: el anuncio que acabas de ver influye en quEstés dispuesto/a a considerar las recomendaciones del anuncio acerca del tema desisisiatispuesto/a a proponer a tu pareja el
del preservativo en tus relaciones sexudleEstés dispuesto/a a actuar como el anuncio recomienda acerca del tema 4ieEstda;dispuesto/a a comprar preservatiSoEstés dispues-
to/a a evitar conductas que puedan contagiarte del6silatés dispuesto/a a usar preservativo en tus relaciones seXuiaigs dispuesto/a a pedirle a tu pareja que uséis preservativo
do vayais a mantener relaciones sexu@leBSstés dispuesto/a a renunciar a tener relaciones sexuales si éstas puedan contagiaré: dellesidzaD. T.: Desviacion tipicatRs: Correlacion

Lso

cuan-

En los resultados del estudio de la consistencia interna de
prueba, por anuncios, se muestra un instrumento con una adect
da fiabilidad. Sin embargo, para el caso de algunos items que

Tabla 4

Consistencia interna de la escala de impacto afectivo, impacto cogniti

e impacto sobre la intencién de conducta a través de los seis anuncids

o

habian conservado principalmente por criterios tedricos (item 1
de laescala de impacto cognitivwitem 8 de l&scala de impac-

to sobre la intencion de condultau permanencia en el cuestio-
nario suponia una menor fiabilidad del instrumento, de maner

Valores dea de Cronbach

que, finalmente, se procedio a eliminarlos. La consistencia intern
resulté en valores que oscilaban entre0,77 y 0,87 para las-
cala de impacto afectivae= 0,75 y 0,81 para lescala de impac-

to cognitivoy o= 0,75 y 0,82 para lascala de impacto sobre la
intencién de conducta través de los 6 anuncios (tabla 4).

Cuestionario Anuncio  Anuncio Anuncio Anuncio Anuncio Anuncio
1 2 3 4 5 6
Escala de Impacto Afectivo 0,85 0,87 0,83 0,86 0,77 083
Escala de Impacto Cognitivo 0,81 0,77 0,81 0,75 0,76 0|75
Escala de Impacto sobre
la Intencion de Conducta 0,82 0,77 0,80 0,81 0,75 0{75
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0,60 son apropiados para poder realizar el analisis factorial con gaao factor. Algunas consideraciones al respecto se realizaran en el
rantias. Por su parte, la prueba de esfericidad de Barlett se mos@partado de discusion.
significativa en todos los casos, con un valor de p<0,001. Una vez realizado esto, con el objetivo de determinar si existia
El analisis factorial se llevé a cabo para cada uno de los anununa equivalencia estadistica entre la estructura de saturaciones
cios publicitarios empleados. Para ilustrar los datos se recoge factoriales obtenida para el anuncio 1 y los anuncios restantes, se
estructura factorial de uno de ellos, en este caso el anuncio 1 (vésemetieron los datos a analisis de congruencia factorial.
se tabla 5). Se identifican 4 factores bien diferenciados, donde sa-
turan todos los items con pesos que oscilan entre 0,34 y 0,80. EBongruencia factorial
lo referente al porcentaje de varianza explicado aparece una dis-
tribucién homogénea entre los cuatro factores, siendo de 16,93%, Se recurri6 al indice de congruencia de Tucker o phi de Tucker
15,52%, 14,25% y 10,53%, respectivamente, con lo cual el total d€Tucker, 1951). En la tabla 6 pueden observarse los coeficientes de
varianza explicada es del 57,22%. Asi, en el primer factor, saturacongruencia factorial para cada uno de los factores que se obtu-
todos los items de kescala de impacto afectiyvsin embargo, los  vieron en los 6 anuncios publicitarios empleados. Es importante
mayores pesos los tienen los items positivos de esta escala, estoss)alar que, debido a que para el caso de los anuncios 2, 3,5y 6
los items que miden alto impacto afectivo de los anuncios, con peparecia un quinto factor en el que saturaban los items referidos a
sos que van desde 0,69 hasta 0,78. En el factor 2 saturan todos losbajo impacto cognitivo, y que estos items conformaban un mis-
items de laescala de impacto sobre la intencién de conduma mo factor junto con los items de bajo impacto afectivo en el caso
pesos que van desde 0,67 hasta 0,80. Para el caso del factor 3ds¢ anuncio 1 (solucién factorial origen para el andlisis de con-
encuentran saturaciones factoriales principalmente de los itenmgruencia factorial) y anuncio 4, la matriz resultante de la explora-
positivos de la@scala de impacto cognitivoon pesos que oscilan cién de invarianza factorial resulté asimétrica.
entre 0,36 y 0,75. Por ultimo, en el factor 4 saturan los items que Si se consideran los valores superiores a 0,95 como indicativos
evallan bajo impacto tanto dedscala de impacto afectivmmo de congruencia factorial y los inferiores a 0,85 como indicativos
de laescala de impacto cognitivoon saturaciones factoriales que de diferencias relevantes (Van de Vijver y Poortinga, 2002), los re-
tienen un valor que oscila entre 0,34 y 0,69. Esta estructura facteultados que se recogen en la tabla 6 concluyen evidencias a favor
rial se replica de forma similar en todos los anuncios. Sin embarde la invarianza de las saturaciones factoriales del cuestionario de
go, es importante mencionar que para algunos casos aparecia @valuacion empleado, principalmente para el caso de los factores
quinto factor que suponia la division de los items que evaluabade «ntencion de conductay «cognitivo positive, junto con el
bajo impacto afectivo y bajo impacto cognitivo en dos factores difactor de afectivo positive con la excepcion de las congruencias
ferentes, y no como ocurre para el caso del anuncio 1, en un mifactoriales encontradas con el anuncio 5 para este ultimo factor.

Tabla 5
Andlisis factorial del cuestionario para el anuncio 1
Rotacién varimax

ftems* Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 ®

1. Agradable (que gusta y complace) 0,69 0,56

2. Apético (que causa desgana e inapetencia) 0,55 0,42 0,50

3. Llamativo (que estimula y llama la atencion) 0,78 0,68

4. Pasivo (que resulta insignificante y apagado) 0,70 0,40 0,66

5. Indiferente (que causa desinterés y despreocupacion) 0,65 0,58

6. Aburrido (que cansa y se hace pesado) 0,72 0,34 0,64

7. Atractivo (que atrae y fascina) 0,75 0,59

8. Impactante (que impresiona y emociona) 0,72 0,61

9. Te hace pensar en cémo podrias prevenir el sida 0,71 0,61
10. Te hace pensar seriamente en el sida 0,72 0,63
11. Ofrece informacién muy importante 0,75 0,60
12. Te hace pensar que es in(til protegerse contra el sida 0,54 0,44
13. Te hace pensar cudles son las conductas arriesgadas para contagiarte del sida 0,50 0,37
14. Te hace pensar que el sida es muy peligroso 0,51 0,41
15. Te hace pensar que el sida es un tema que a ti no te preocupa 0,64 0,50
16. Te hace pensar que tU puedes protegerte contra el sida 0,57 0,60
17. Te hace pensar que el uso del preservativo es un tema que tiene poco que ver contigo 0,69 0,59
18. Te hace pensar que todos podemos contagiarnos del sida 0,36 0,20
19. Estas dispuesto/a a actuar como el anuncio recomienda acerca del tema del sida 0,67 0,63
20. Estés dispuesto/a a comprar preservativos 0,79 0,71
21. Estés dispuesto/a a evitar conductas que puedan contagiarte del sida 0,73 0,60
22. Estéas dispuesto/a a usar preservativo en tus relaciones sexuales 0,80 0,75
23. Estés dispuesto/a a pedirle a tu pareja que uséis preservativo cuando vaydis a mantener relaciones sexuales 0,78 0,70
% Varianza explicada 16,93 15,52 14,25 10,53
% Total varianza explicada 16,93 32,45 46,69 57,22
h% comunalidades
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Para el caso de los factoresognitivo negative los valores de  que se mantuvieron en el cuestionario se realiz6 tanto por criterios
congruencia factorial se encuentran en el limite para ser considéeoricos como estadisticos. Llama la atencién el hecho de que la
rados como adecuados desde un punto de vista estadistico. El faedaccion y formulacion de los items tienen una importancia esen-
tor «afectivo negative es el que presenta los valores de con-cial en los resultados que se encuentran tras el andlisis factorial.
gruencia factorial mas bajos, oscilando entre 0,64 y 0,71. Nde esta manera, en el factor 4 se recogen los items que evalian ba-
obstante, es importante resaltar que para el caso del anuncio 4, jenimpacto afectivo y cognitivo, siendo los pesos factoriales para
el que la matriz es simétrica con el anuncio 1, por recoger en anel caso de los items positivos de ambas escalas mayores en los fac-
bos anuncios un mismo nimero de factores (4), el valor de corteres 1y 3, respectivamente.

gruencia factorial es de 0,96. Los resultados insatisfactorios desde En resumen, la estructura factorial encontrada muestra como el
un punto de vista estadistico en el resto de los anuncios puedenestionario recoge los tres componentes planteados inicialmente,
obedecer a la aparicion de un quinto factor, mas que a la no coesto es, el impacto afectivo, el impacto cognitivo y el impacto so-
gruencia con los ya existentes de manera que debido a la divisidire la intencién de conducta, componentes que, ademas, son los
entre estos factores en algunos anuncios no se conserva la varigue se recogen como de mayor relevancia en algunos trabajos

za en los pesos factoriales calculados. acerca de la evaluacioén de los efectos persuasivos de las campafias
Los aspectos mas relevantes que pueden estar influyendo en Ipsblicitarias (Beerli y Martin, 1999).
resultados descritos se comentan en el apartado de discusion. Los andlisis de congruencia factorial son en general aceptables
y permiten estimar la consistencia de la estructura encontrada a tra-
Discusion vés de los distintos anuncios publicitarios. Sin embargo, se produ-

ce una situacién de asimetria en los analisis de congruencia facto-

Las intervenciones preventivas a nivel primario que se desarraial dada por la aparicion de un quinto factor para los anuncios 2,
llen en el marco de la epidemia del VIH/SIDA tienen esencial im-3, 5y 6 que recoge el bajo impacto cognitivo y se divide del factor
portancia tanto a medio como a largo plazo en el freno de la epen el que habia sido agrupado, junto con el bajo impacto afectivo,
demia (Casabona et al., 2000). La evaluacion que acomparfie a lpara los anuncios 1 y 4. La division en estos dos factores es posi-
aplicaciones que se realicen para la prevencion de la transmisidsle que obedezca mas a una cuestion del formato que presentan los
del VIH/SIDA adquiere también una gran importancia (Arco y items, que provoca situaciones de division entre los factores que se
Fernandez, 2002). Debido a esto, €uestionario para la eva- encuentren, y por ello en la congruencia factorial calculada.
luacion del impacto a corto plazo de las campafas publicitarias  Por Gltimo, es importante destacar como un dato importante la
sobre prevencién del VIH/SIDAiene la pretension de convertir- tendencia hacia puntuaciones elevadas en cuanto a las medidas
se en un instrumento capaz de evaluar la eficacia de las campafigventivas que se adoptarian para prevenir la infeccion por el
publicitarias que se han desarrollado, como medida de prevencidfiH/SIDA, como se puede observar en las medias obtenidas tan-
primaria para combatir la infeccion por VIH. to para laescala de impacto cognitivammo para lascala de im-

La depuracion estadistica de la prueba pasé por un andlisis gracto sobre la intencion de conducg&in embargo, los datos epi-
loto de los items, asi como por la determinacion de su consisteemioldgicos indican que las circunstancias son muy diferentes,
cia interna y estructura factorial. La determinacion de los itemsnas alin si se trata de poblacion adolescente, donde muchos facto-
res inciden en la no adopcion de practicas saludables y protectoras
frente a la infeccion por VIH (Bermudez, Teva y Buela-Casal,
2005). Estos datos sugieren la necesidad de tener en cuenta otras
variables que pueden estar cumpliendo el papel de mediadoras en

Tabla 6
Invarianza factorial del cuestionario

Solucién facto- phi de Tucker el caracter de la persuasion lograda por las campafias (Brifiol, Be-
rial tomando cerra et al., 2004; Brifiol, Gallardo et al., 2004, Brifiol, Horcajo et
como origen  Afectivo Intencion  Cognitivo Afectivo Cognitivo al., 2004), asi como en la adopcion de conductas de salud y de es-
el anuncio 1*  positivo deconducta positivo negativo negativo

trategias para prevenir riesgos en las relaciones sexuales (Garcia-
Vega, Fernandez y Rico, 2005; Navarro-Pertusa, Barbera y Reig,

Q:E:E:gg 822 g:gg ggj g:gi’ ggg 2003). Por todo ello, se destaca la importancia de la construccion

Anuncio 4 0,97 0,99 0,95 0,96 Ausencia de un instrumento de estas caracteristicas y su utilidad para la ela-
de valor* boracién y disefio de campafias destinadas a frenar el avance de

Anuncio 5 0,81 0,97 0,90 0,71 0,87 una epidemia de las dimensiones del VIH/SIDA.

Anuncio 6 0,87 0,96 0,93 0,70 0,83
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