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Resumen

La falta de investigacién en el contexto colombiano y en si en Latino América, convierte
en una necesidad empezar a explorar los fendémenos de procesos psicoldgicos como lo son la
memoria y las actitudes en relacién con el sex appeal publicitario que cada vez hace mayor uso
de este tipo de contenidos en nuestro contexto. En este estudio, realizado con 40 hombres de la
ciudad de Bogota, Colombia, se evaluaron las actitudes frente a piezas publicitarias con
contenido de sex appeal y sin este, ademas de evaluar el recuerdo de estas. Los resultados
demuestran que las actitudes frente a los contenidos con sex appeal varian dependiendo del
tipo utilizado, siendo los estimulos con contenido insinuado valorados como los menos
positivos. Los hallazgos de este estudio demuestran la heterogeneidad en la literatura respecto

al tema, lo que llama a hacer mayores investigaciones.
Palabras Clave: Actitudes, Memoria, Sex Appeal, Publicidad, Edades
Abstract

The lack of research in the Colombian context and in Latin America itself was evident, which
translates into a need to explore the phenomena of psychological processes such as memory
and attitudes in relation to the advertising sexual attractiveness that every time has greater use
of this type of content in our context. In this study, conducted with 40 men from the city of
Bogotd, Colombia, the attitudes towards the advertising pieces with sexual attractive content
and without it were evaluated, besides evaluating the memorability of these. The results show
the attitudes towards the contents with the sexual attractiveness are applied to the positive
values as the less positive ones, without having significant differences between the population

groups. The findings of this study show the heterogeneity in the literature regarding the subject.

Keywords: Attitudes, Memory, Sex Appeal, Advertising, Age
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Uso de Sex Appeal en Piezas Publicitarias y su Efecto en el Recuerdo y Actitudes en Dos

Grupos de Hombres de 18 a 23 y 30 a 35 afios.

La publicidad es una herramienta cuyo propdsito es generar presencia de productos o
marcas en la mente de clientes actuales o potenciales y su objetivo final esta en influenciar de
manera positiva la intencion de compra (Latif & Abideen, 2011 citado por Mirabi, Akbariyeh &
Tahmasebifard, 2015). Conseguir la atencion de los consumidores que observan las publicidades
es una necesidad para las marcas, pues de esto depende que se moldee un comportamiento
positivo hacia la marca; lograr esto a través de los anuncios es un reto, en la medida en que los
consumidores estan expuestos a diferentes estimulos constantes que pueden interferir con la
transmision de la informacion o el mensaje (Hermannsdottir & Gunnarsdéttir, 2015). Teniendo en
cuenta lo anterior, resulta esencial para las marcas generar estrategias de comunicacién, no solo
para quedar en la mente del consumidor sino para sugestionar su intencién de compra

(Hermannsdottir & Gunnarsdéttir, 2015).

Dentro de la literatura que aborda el impacto de la publicidad, se reconoce el término sex
appeal que se refiere al uso del atractivo sexual o la insinuacion inadvertida para ayudar a vender
un producto o servicio particular, estas imagenes sexualmente atractivas pueden incluso no tener
relacion con el producto o servicio en que se esta vendiendo (Raghuram, Mahajan & Poddar,

2015).

Wirtz, Sparks y Zimbres (2018) indican que el atractivo sexual se puede utilizar en la
publicidad por medios como las palabras, imagenes y/o acciones de modelos con un mensaje
sexual explicito o implicito, disefiado para evocar pensamientos, sentimientos hacia un producto o
marca en especifico. Los mismos autores también mencionan, en su revision de literatura, que
existen diferentes tipos de contenido sexual, uno de ellos es sexual innuendo o insinuacién sexual,

y otro es, el cotidiano, cuyos significados se dan a continuacion, respectivamente.



SEX APPEAL EN LA PUBLICIDAD 4

El contenido sexual innuendo es un contenido sexual que usa palabras, iméagenes y
acciones para dar un mensaje que puede tener significado sexual. En el caso de anuncios
publicitarios, aquellos que usan insinuaciones sexuales deben asegurarse de que la interpretacion
por parte de la audiencia sea clara, para que asi el anuncio sea mas efectivo (Wirtz, Sparks &

Zimbres, 2018).

Respecto al sex appeal cotidiano, Soley y Reid (1998) establecen una clasificacién para
los anuncios publicitarios que utilizan diferentes grados de desnudez. Dentro de esta clasificacién
el primer tipo es el cotidiano, que hace referencia al vestido diario, el segundo es el sugerente,
gue son prendas de vestir cortas, el tercero se conoce como parcialmente vestido, a través del uso
de traje de bafio o similares, y por Gltimo, se identifica como desnudez, indicando que hay

siluetas y modelos sin ropa (citado por Wirtz, Sparks & Zimbres, 2018).

Uno de los efectos que se ha documentado en la literatura con respecto al uso del sex
appeal publicitario esta relacionado con la evocacidn, la cual se define como el proceso mediante
el cual se recupera informacién ya almacenada. En este sentido es importante sefialar que si los
estimulos han sido codificados y clasificados sera mas facil su localizacion y abstraccion en el

momento en que se demande (Etchepareborda & Abad-Mas, 2005).

En cuanto al procesamiento de la informacion, Lang (2000) afirma que el proceso de
memoria se desarrolla en tres momentos, la codificacién la cual implica la recepcién del mensaje
y la creacién de una representacion cognitiva, el almacenamiento que consolida el mensaje
codificado y la recuperacion que es la capacidad de evocar dicha informacion almacenada. De
igual manera Lang (2006) propone el modelo de capacidad limitada de procesamiento de
mensajes mediado por motivaciones con lo que quiere decir que si bien el ser humano tiene
limitaciones en el procesamiento de informacion, el contenido que se considere relevante tendera

a ser mayormente procesado con respecto al que no genera relevancia para las personas.
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En la medida en que la sexualidad constituye un motivador filogenéticamente relevante,
es posible que la presencia de estimulos con carga erotica afecte la memoria. Especificamente, en
relacién con la evocacion, Wirtz, Sparks y Zimbres (2018) estudiaron la influencia que tiene el
contenido erdtico en la memoria y en la intencién de compra, en su investigacion encontraron que
el contenido sexual tiene un efecto positivo hacia la evocacion de las marcas, mientras que, se
evidencio un efecto negativo en la intencion de compra; de igual manera Wong, McClelland &
Furnham (2019) reportaron que en los estimulos con sex appeal se observo un mejor desempefio
de evocacion tanto en el recuerdo libre como en el de clave con respecto a las variables sin sex

appeal.

En esta misma via, Toverljani, McClelland y Furnham (2017) hallaron dentro de su
investigacion que el contenido sexual en la publicidad tiene un efecto negativo sobre la evocacion
libre y en clave, lo cual argumentan con la idea de que el contenido sexual puede provocar
pensamientos sexuales en el consumidor y esto reduce los niveles de atencion hacia el producto o
mensaje. De la misma manera Bushman (2007) afirma que el recuerdo de la marca es mas
frecuente y preciso en participantes que observan contenidos neutrales con respecto a quienes se
les present6 estimulos con sex appeal. En adicién a lo anterior, Fidelis, Oliveira, Giraldi y Santos
(2017) identificaron que no hay diferencias estadisticamente significativas entre el nmero de

marcas recordadas, sin importar si los estimulos contenian o no sex appeal.

Finalmente, Grazer y Keesling (1995), concluyen que no se puede establecer una
diferenciacion significativa entre los efectos que pueden tener las variables de sex appeal y
neutras, afirmando que se deben hacer futuras investigaciones con el fin de poder concluir de una

manera mas certera si existe o no un efecto entre variables.
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Concluyendo, los hallazgos de las investigaciones anteriores muestran la evidencia
presentada respecto a la afectacion que el contenido erdtico genera en la memoria no es definitiva
pues hay contraposiciones en lo que los autores afirman dentro de la literatura. Por lo cual, en esta
investigacion se considera relevante aportar evidencia empirica que permita identificar de una

manera mas contundente el efecto que puede tener el sex appeal publicitario en el recuerdo.

Otro aspecto ampliamente estudiado en relacién con el efecto del sex appeal publicitario
son las actitudes. Inicialmente es necesario reconocer la polisemia del término actitud en el
campo psicologico; por ejemplo, en algunos casos se definen como una evaluacion general que
expresa el grado de favorabilidad o desaprobacion de un individuo hacia un objeto, tema, persona
0 accion (Castro de Bustamante,2003). Por su parte, MacKenzie, Lutz y Belch, (1986) las definen
como respuestas afectivas del consumidor hacia la pieza publicitaria en valores como (agradable -
desagradable, favorable-desfavorable e interesante-sin interés). De manera mas especifica,
Kirmani y Campbell (2009) consideran que “la "actitud hacia el anuncio" se puede definir como

el conjunto de pensamientos y sentimientos que los consumidores tienen sobre un anuncio.

La cultura puede ser uno de los factores mas importantes que pueden afectar la actitud
gue se tiene sobre un sex appeal publicitario (Boddewyn and Kunz, 1991). McCort y
Malhotra,(1993) definen cultura como un término que abarca conocimiento, creencias, moralidad,

costumbres y habitos.

La importancia del rol de las actitudes en la publicidad es que estas son la union entre lo
gue se valora de la publicidad y sus caracteristicas, de manera general, con la manera en cdmo se

valora la marca del anuncio (Garcia & Alcafiiz, 2001).

En relacién con lo anterior, es importante entender qué efecto puede tener el contenido
erdtico en las actitudes de los consumidores. Sobre esto, en un estudio realizado por Reichert y

Walker (2006), se encontrd que las imagenes sexuales con contenido del sexo opuesto influencia
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de manera positiva las actitudes hacia la marca, el interés en el producto, y que, ademas, hay una
mayor intencion de compra o de suscripcion hacia la marca. Por su parte, segun el estudio de
Dudley (1999) el aumento en los niveles de desnudez afectd de manera positiva las actitudes
hacia el anuncio en si, hacia la compafiia y en el interés de los encuestados en probar y comprar el
producto; sin embargo, los niveles crecientes de desnudez también fueron percibidos como méas

ofensivos, pero estas percepciones no fueron particularmente fuertes.

Adicionalmente, en la investigacion de Shanthi y Thiyagarajan (2013), si bien
encontraron que el contenido erotico no tiene una relacion significativa con la intencién de
compra, aclarando que si bien es un factor que puede influir, no es definitivo para la toma de
decision; las actitudes si se ven variadas de manera positiva hacia la publicidad con contenido
erdtico. Por otro lado, Hermannsdéttir y Gunnarsdéttir (2015) reportan dentro de su estudio,
basado en un cuestionario de actitudes, que, en todos los casos las actitudes siempre fueron mas
positivas en funcion a los estimulos sin sex appeal con respecto a las imagenes que si tenian

contenido erético.

Estudios de actitudes por grupos generacionales

Otras vertientes estudiadas dentro de la publicidad son como los cambios generacionales
y las diferencias entre los diferentes grupos de edad que pueden afectar la efectividad de una
publicidad. “Cada generacion tiene expectativas, experiencias, historia generacional, estilos de
vida, valores y caracteristicas demograficas Gnicas que influyen en sus comportamientos de
compra” (Williams & Page, 2011, p. 1). Asi mismo, Arsenault (2004) afirma que cada grupo de
edad especifico comparte una mentalidad que tiene diferentes preferencias, actitudes, emociones
y creencias. Teniendo en cuenta la diversidad que puede existir entre grupos de edades
especificos es de interés explorar que diferencias se pueden identificar con respecto a variables

como la memoria y las actitudes.
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Como complemento a lo anterior, se encontro en el estudio de Eastman y Liu (2012), que
existen diferencias significativas entre los motivadores de compra entre grupos de edad
especificos. Especificamente en el contexto colombiano Euromonitor internacional segmenta los
diferentes grupos de edades en 8 estilos de vida, dentro de los cuales son relevantes para la
presente investigacion el segmento Young Adult (18-29 afios) y Middle Youth (30-44 afios), pues
estan en diferentes etapas de vida lo que indica que tienen diferentes prioridades y

comportamientos (Euromonitor International, 2018).

En consecuencia, de lo encontrado anteriormente nace la necesidad de entender qué
diferencias pueden existir entre diferentes grupos de edades dentro de una misma poblacion
respecto al papel que juega el sex appeal publicitario en el recuerdo y las actitudes respecto a la

publicidad.

Teniendo en cuenta todo lo anterior y la poca contundencia en los resultados de
investigaciones existentes hasta el momento sobre las variables de actitud y el recuerdo con
relacion a publicidad, resulta relevante entender ¢qué efecto tiene el sex appeal publicitario no
solo en el recuerdo del comercial sino en las actitudes hacia el producto en dos grupos de

hombres de 18 a 23 y 30 a 35 afos?

Método

Disefio/Tipo de estudio

Esta investigacion cuasi experimental de corte cuantitativo evalud los efectos que tiene el
sex appeal publicitario en el recuerdo y en las actitudes frente a piezas publicitarias con y sin
contenido sex appeal entre dos grupos de hombres con edades comprendidas entre 18-23 afios y

30-35 afios.
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Participantes

Con el fin de garantizar que las imagenes seleccionadas si representaran cada una de las
categorias (Insinuado, Cotidiano y Neutral) se plante6 una fase pre experimental en donde utilizé
una muestra de 12 hombres de la ciudad de Bogota, divididos en dos grupos el primero
conformado por 6 hombres en el grupo de edad de 18-23 y el segundo grupo conformado por 6

hombres con edades de 30-35 afios.

En el estudio final, la muestra de participantes de este estudio para la fase experimental
fue de 40 hombres de la ciudad de Bogota, Colombia. La muestra se dividié en 2 grupos de
edades previamente segmentados basado en la plataforma de investigacion de mercados
Euromonitor internacional, el primero, se conformo por 20 hombres entre las edades de 18 a 23

afnios, y, el segundo grupo, por 20 participantes de las edades entre 30 y 35 afios.

Instrumento

Fase pre experimental: Se utilizaron 30 imagenes seleccionadas de internet divididas en

3 grupos (Insinuado, cotidiano, neutral) de 10 estimulos, se cred un cuestionario en

Google docs en el cual se presentaban todas las imagenes y se daba la instruccion

“A continuacion se le presentaran una serie de imagenes las cuales usted tendra que

categorizar en las siguientes opciones: “1. Ausente: Figura o Imagen que no posee

contenido erdtico.” “2. Cotidiano: Figura o Imagen de manera cotidiana que contiene

cierto grado de belleza” humana. “3. Insinuado: Figura o Imagen que posee contenido

erdtico ambiguo”.
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El instrumento utilizado fue creado por el investigador, todos los elementos de las piezas
publicitarias fueron construidos segun el objetivo del estudio y las definiciones encontradas en la

literatura.

Fase Experimental: A partir de los resultados de la fase pre experimental, donde los participantes
clasificaron cada una de las imagenes en su correspondiente categoria, se construyeron en total 12
piezas publicitarias (Anexo 1), cuatro de ellas con Sex appeal publicitario, dividas en dos
estimulos cotidianos y dos estimulos insinuados. Adicional a esto se crearon 4 piezas neutrales
relacionadas, es decir que los productos que ofrecia la publicidad era del mismo tipo de producto
gue mostraban las variables insinuado y cotidiano pero sin Sex appeal publicitario. Las Gltimas 4
piezas creadas llamadas neutral no relacionado eran estimulos sin contenido sex appeal
publicitario y sin ninguna relacion con las otras piezas. Finalmente, para la creacién de los
estimulos se tuvo en cuenta que las marcas y los logos de las piezas se hicieran con nombres

ficticios con el fin de evitar sesgos en las respuestas de los participantes.

Tabla 1. Descripcion grupos de estimulos

Contenido Sex Appeal (4 piezas) Sin Contenido Sex Appeal (8 piezas)
Insinuado (2) Neutral Relacionado (4)
Cotidiano (2) Neutral no Relacionado (4)

La construccion de la prueba se hizo a través del software E-PRIME, el cual permitia

presentar las piezas de manera aleatoria y media la latencia de respuesta y registrar las actitudes.
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La prueba constaba de tres etapas: la primera etapa constaba de la presentacion de 6 piezas
publicitarias aleatorias, la segunda, consistia en identificar dentro de un grupo de 12 iméagenes las
piezas presentadas en la etapa anterior, y, por Ultimo, la tercera etapa evaluaba las actitudes frente

a 8 piezas visuales por medio de una escala visual anéloga.

Procedimiento

En la fase experimental se implementd la prueba disefiada con las 12 piezas publicitarias
creadas por el investigador y el cuestionario de actitudes aplicado en la cuidad de Bogota. El
investigador presentd el consentimiento informado a los participantes antes de la realizacion de la
prueba para tener mayor claridad en la informacion y tener documentado el consentimiento sobre
la participacién. La prueba fue aplicada haciendo uso de un computador que contaba con la

licencia del software E-PRIME.

El experimento estaba compuesto por tres etapas:

La primera etapa constaba de la presentacion de 6 piezas publicitarias aleatorias (1

cotidiana, 1 insinuada, 2 neutrales relacionadas y 2 neutrales no relacionadas).

La segunda, consistia en que el participante identificara dentro de un grupo de 12
imagenes (6 presentadas anteriormente y 6 distractoras) si las piezas mostradas se habian

presentado o no en la etapa anterior.

Por altimo, la tercera etapa que evaluaba las actitudes frente a 8 piezas visuales
presentadas anteriormente (2 Insinuadas, 2 Cotidianas, 2 Neutrales y 2 Neutrales no

Relacionadas) por medio de una escala visual analoga.
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Resultados

Para la presentacion de los resultados se armaron las categorias de memoria y de
actitudes respectivamente, con base en las diferencias significativas se realizaran los analisis a

continuacion iniciando con los resultados de memoria y continuando con las actitudes.

Respecto a la comparacion por grupos de edad y contenido del material, respecto al
recuerdo, no se encontraron diferencias significativas entre grupos de edades (F (1) =,012,p=,912),
Con respecto al tiempo de respuesta se compard el tiempo de reaccién donde se evidencian
diferencias significativas en la latencia respuesta en la tarea de memoria (F (3) = 2,621, p=0,049),
donde las variables con sex appeal (Insinuado y cotidiano) tuvieron un promedio de latencia menor

con respecto a las variables sin sex appeal (\Véase figura 1).
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Promedio tiempo de respuesta (milisegundos)

Insinuado Cotidiano Meutral no relacionado Meutral Relacionado

Tipo de Imagen

Figura 1. Promedio de respuesta en milisegundos por cada tipo de imagen.
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Comparando las variables de tipo de imagen se encontraron diferencias contundentes entre
insinuado y no relacionado (t (39) =-2,438, p=0,019), donde el tipo de imagen insinuado se recordd
en menor tiempo de respuesta, de igual manera se evidenciaron diferencias significativas entre la
variable insinuado e imagen relacionada (t (39) = -2,918, p=0,008) en donde la variable de imagen
relacionada se recordd en un mayor tiempo de respuesta, finalmente para la variable cotidiano
comparada con imagen relacionada se encontraron diferencias significativas (t (39)=-

2,501,p=0,017) en la cual el tipo de imagen cotidiano se recuerda en un menor tiempo de respuesta.

Respecto al analisis de las actitudes sobre las piezas publicitarias, se realizé una prueba
de ANOVA de un factor para establecer si existen diferencias significativas entre los dos grupos
de edades, con base a los resultados obtenidos se pudo establecer que no existen diferencias
significativas en las actitudes reportadas hacia los 4 tipos de iméagenes, insinuado, (F (1) =,018, p
=,893), cotidiano (F (1) =,001, p =,972), no relacionado (F (1) = 1,661, p =,205) y relacionado (F

(1) = 1,365, p =,250).

Contenido Imagen

25 HInsinuado

M Cotidiano

M Neutral no relacionado
M Neutral Relacionado

20

Agradable Interesante Favorable
Actitud
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Figura 2. Comparacién puntajes promedio actitudes sobre cada tipo de imagen.

Respecto a las actitudes se hizo una comparacion entre los diferentes contenidos de
imégenes por cada tipo de actitud medida, en la cual se encontraron diferencias significativas en

las variables de agradabilidad (Kruskal-Wallis (3) = 9,735, p=,021)

y favorabilidad, (Krustkal-Wallis (3) = 11,901, p=,008) mientras que, no se encontraron

diferencias significativas para la variable de interés (Kruskal-Wallis (3) = 6,307, p=0,98).

Dentro de la variable de agradabilidad se encontraron diferencias significativas entre los
tipos de imagen con sex appeal publicitario donde el contenido cotidiano tiene un mayor indice
de agradabilidad (t (39) = -2,742, p= 0,009) de igual manera comparando los tipos de imagen
neutral relacionado con insinuado se encontrd que existe una mayor agradabilidad en el tipo de

imagen neutral relacionado (t (39) = -3,995, p= 0,000).

Por su parte, en el grado de favorabilidad se presentaron diferencias significativas entre
los tipos de imagen insinuado y cotidiano donde la Ultima presenta una mayor favorabilidad (t
(39) = - 4,687, p = 0,000), sin embargo, la variable insinuado presento menor grado de
favorabilidad con respecto al tipo de imagen neutral relacionado (t (39) = -3,965, p=,000) y al
tipo de imagen neutral no relacionado (t (29) = -2,398, p= 0,21), de igual manera, el tipo de
imagen neutral no relacionado y neutral relacionado presentan significativamente una mayor

favorabilidad frente a la variable insinuado.
Discusién

Los objetivos planteados inicialmente para esta investigacion son identificar qué efecto
tiene el sex appeal publicitario en la memoria y en las actitudes entre dos grupos de hombres con

edades comprendidas entre 18-23 afios y 30-35 afios.
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En cuanto a la latencia de respuesta en la tarea de reconocimiento de las piezas no se
encontraron diferencias significativas entre los dos grupos, pero si se evidencid una diferencia

significativa entre los cuatro tipos de estimulo visual.

Tal como Wirtz, Sparks y Zimbres (2018) indican, en el actual estudio se vio el efecto
positivo que tiene la publicidad con contenido de sex appeal en la evocacién de la publicidad en
si, al igual que (Wong, McClelland & Furnham, 2019) quienes reportan un mejor desempefio en
evocacion libre y con claves. Contrario a lo que Toverljani, McClelland y Furnham (2017)
quienes concluyen que existe un efecto negativo del contenido sex appeal publicitario en el
recuerdo, apoyado por, Fidelis, Oliveira, Giraldi y Santos (2017) que reportan en su investigacion
que no existen diferencias significativas entre variables. En adicion a lo anterior, Bushman (2007)
concluye que el sex appeal no solo afecta negativamente el recuerdo, sino que los estimulos
neutros son evocados de una manera significativamente superior. Los resultados se pueden
explicar mediante el modelo de capacidad limitada de procesamiento de mensajes mediado por
motivaciones (Lang, 2006) en donde el sex appeal publicitario al ser un contenido llamativo
aumenta la atencion presentada por los participantes y en consecuencia aumenta
significativamente los indices de evocacion, alineado con McRae, Misra, Prasad, Pereira, y Gross,
(2012) para quienes el sex appeal publicitario es un contenido que por sus caracteristicas fisicas y

biolégicas es un motivador intrinseco.

Con relacién a las actitudes, no se hallaron diferencias significativas entre los grupos
poblacionales, pero si hubo diferencias significativas entre los estimulos visuales dependiendo de

la presencia de sex appeal en el contenido de las imagenes.

Respecto a la inexistencia de diferencias significativas entre los dos grupos de edades, se
puede concluir que va en contradiccion a los autores Arsenault (2004) y de Eastman & Liu

(2012), que mencionan que las actitudes y comportamientos varian segun cohortes de edades.
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Dado que no hay concordancia con la literatura encontrada se hace necesario hacer una relacion
cualitativa para entender a mayor profundidad las actitudes y que variables las afectan de acuerdo

al grupo de edad que pertenezcan.

Los hallazgos del presente estudio no coinciden con las afirmaciones de autores como
Reichert y Walker (2006) y Shanthi y Thiyagarajan (2013) sobre el efecto positivo que tienen las
imagenes publicitarias con sex appeal sobre las actitudes y el interés hacia la marca. Mientras que
se encuentra en ambivalencia con el estudio de Hermannsdéttir y Gunnarsdéttir (2015), quienes
concluyen que las actitudes siempre son mas positivas cuando no hay ningln contenido de sex
appeal publicitario, pues a pesar de que el contenido insinuado tuvo la peor valoracion, el
contenido cotidiano en todas las variables sobre actitud tuvo nociones positivas, de hecho, fue el
segundo estimulo visual mas positivo. Lo cual puede relacionarse con la investigacion de Dudley
(1999), quien encontro que el grado de desnudez influye en la valoracion del estimulo, indicando
que, a mayor nivel de desnudez, este tiende a ser percibido como méas ofensivo. En el caso de los
hallazgos de este estudio, puede verse que, en efecto, el grado de explicitud de las piezas visuales
varian la percepcidn sobre este. Estos resultados se pueden explicar por factores como la cultura
McCort y Malhotra, (1993) explican que es un factor determinante en procesos psicoldgicos
como las creencias, representaciones y actitudes; adicional a esto, el hecho de que los
participantes pertenecieran a pais conservador como Colombia puede influenciar las respuestas en
las actitudes frente al contenido sex appeal publicitario (Boddewyn y Kunz, 1991). Teniendo en
cuenta que la literatura base de estudio se ha realizado en paises que no pertenecen al contexto
latinoamericano los valores culturales pueden variar y se debe entrar a realizar que diferencias

pueden tener en la percepcion y en las actitudes hacia el sex appeal publicitario.

Comparando los resultados obtenidos y las investigaciones encontradas en la literatura
donde no existe un punto de congruencia ni acuerdos generalizados en este estudio en efecto se

evidencian efectos del sex appeal publicitario en variables como la memoria y las actitudes.
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Como consideraciones finales en cuanto a la metodologia del estudio, se ve como una
necesidad hacer validacion a profundidad agregando componentes cualitativos que permitan
identificar lo que el participante entiende por cada categoria y sobre los estimulos visuales que se
utilizan en la prueba, esto debido a que una mayor validez y rigurosidad se vera reflejado en el

momento de hacer el analisis de resultados.

Adicionalmente, entendiendo que la variable de intencion de compra estéa relacionada con
las percepciones, las actitudes y el comportamiento de los consumidores y que asi mismo, es un
punto clave para que los consumidores accedan y evallen el producto especifico (Mirabi,
Akbariyeh & Tahmasebifard,2015), esta variable es de gran importancia para entender al
consumidor actual, para crear contenidos variados y predecir el comportamiento del consumidor.
En este sentido, para préximos estudios se recomienda incluir la variable de intencion de compra,
ya que en la literatura hay algunos hallazgos que resultan interesantes de analizar con relacion a la

publicidad con contenido de sex appeal.
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