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Introduccitn

1. DEFINICION DEL PROCESD PERCEPTUAL INCONSCIERTE

£l ser humanc tiene la cepacidad potencial de percibir
todos los estimulos externos gque hay a su alrededor. Los
estimilos son procesados a distintos niveles: unos mediante
la experiencia perceptual consciente, es decir, de los que
normalmente podemos informar, ¥ otros, mediante la
experiencia perceptual inconsciente, Estos son recibidos

sin tener nocidén de que existen.

Las primeras cobservaciones de este hecho nos vienen
desde hace 400 afios santes de Cristo, realizadas por
Deméerito que dice que hay muchas méis cosas perceptibles de
ias qQue nosaotros podemos percibir. Platén también menciona
este suceso en su libro Timeo. Aristételes en “"FParva
Haturalia” apunta 1la idea de gue hay estimulos que no lcs
percibimos sunque 51 llegan a nuestro cerebro. Leibnizt
(1698 a ¥ b) sefiala que:

"Hay incontables percepciones, que apenas notames y
gue no se distinguen lo suficiente pars ser percibidas

o recordadas,pero gque se pueden llegar a  conocer a

través de consecuencias, y de nuevo, en una palabra,

€5  una gran fuente de error el creer que no hay
percepeidén en el a8lma sino de aquello que es

consciente™ .
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Introduccidn

Se intenta poner de manifiestc qQue hay estimules
desconocidos por el sujeto, {percibidos inconscientemente)
que afectan a la conducta. El concepto gque plantea

controversias es el de “inconsciente”.

Desde que William James en 1880 anuncid la expresidn:
"Lo inconsciente =28 lo originario, que significa
aceptar sin razones lo gque a uno le gustaria que fuers
la psicologia ¥ convertir lo gque deberia ser una
Ciencia en un terreno abonade para todo tips de

fantasia™ ( pg. 183), se han sostenido distintss

posturas =& favor ¥ en contra del inconsciente. El
psicoanalisis lo tomé como eje principal de su
prédctica eliniea , entendiendo por Jinconsciente, la
antecdmara de 1la wida mental, situada entre el

pensamiento gonsciente ¥ el preconsciente.

El conductismo rechaza este concepto, elimindndolo de
la psicologia Junto c¢on otreos procesos en los gue no
intervenian el estimulo ¥ la respuesta. Actualmente, con las
investigaciones provenientes de los campos de 1a fisiologia
y los avences electro-fisicog, 1la corriente cognitivista
retoma el concepto, diferenciando entre “hechos cognitivoes”
(pensamientos ¢ imdgenes conscientemente identificables, gque

se presentan en el flujo del conocimiento del individuo ¥
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Introdnccidn

pueden estar disponibles ante 1a demanda de recuerdo),
"procesos cogiritivos” (gse refieren =2 1la f{oreacién de
;;;resentaeiones 'mentales, de t2l manera gue cﬁ;ndérmseh
transformnen dan lugar a 1la construccién de esquemas de
experiencia y mccidén),y “estructuras cognitivas” ( son los

paradigmas o cearacteristicas relativamente perdurables de

la organizacidén cognitiva de la persona) (EKihlstrom, 1882).

En esta investigacidn ia referencia al término
inconsciente se harda de acuerdo con la definicifén de Shevrin
v Dickman (1980):;"El inconsciente es el preconsciente
fisiolégico de los preocesos gue no tienen representacién
fenoménica™ ¥y gque se caracterizan por los siguientes
aspectos:

2) Asi como el nivel consciente tiene sus propias
caracteristicas ¥ procesos, el nivel inconsciente tamhién
tiene los suyos.

b) Los procesos inconscientes, pueden influir en
el desarrollo de la conducta y de la experienciea.

¢} Los procesos incenscientes no giempre tienen
que seguir las leyes de los procescs comnscientes . Tienen

sys propias leyes.

Shevrin y Dickman (1980) intentan reconciliar el

incensciente cfrecide por los psicdlogos contemporaneos conh
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Introduccidn

el que se¢ mantiene en el psicosnalisis freudiano. En su
concepto intentan demostrar que las dos concepcicnes tienen
dos caracteristicas en comin, en los dos c¢asos el
inconsciente esté més sctive que latente vy opera a travég
de principics diferentes a log del consciente. Divergen en
la nateraleza de los contenidos inconscientes ¥ en los

procesos a  través de los gue funcionan. Para Freud 1a

natnraleze de los contenidos inconscientes son  impulsos
sexvales instintives ¥y agresives , los recuerdos e idess

reprimidas que estdn asociadas con esos impulsos, mientras

que para los psicdlogos cognitivistas la informacidn esti
representada en las estructuras de conocimientao
inconsciente. Los contenidos inconscientes de la

peicologia cognitiva no cperan de acuerdo con los principios
irracionales del Proceso primario asociado con el
inconsc¢iente freudiano, c¢omo opuesto a leos principios

racionzles del proceso secundario del ego freudismno.

2.DATOS QUE APOYAN LA EXISTENCIA DE PROCESOS
PSICOLOGICOS INCONSCIEKRTES.
Entre los diversos tipos de datos se encuentran 1los

siguientes:
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Introducecidn

2.1 DATOS CLINICCS
Hay una gran variedad de fendmenos provenientes de
la psicologia clinicsa.

2.1.1. ESTADOS ESPECIALES DE CONDUCTA.

Los “estados especiales de concisncia”, solamente el
terapeuta o el investigsdeor los pueden obtener mediante el
autoinforme. Ya que nunca podemos taner un conocimiento
directe de otra mente, la informacidn indirecta proviene de
una inferencis de Ia cadena de relsciones de variahles que
51 son observables directamente. Por razones de fiabilidad
deberian coincidir cuatro fuentes de observacién : los
datos provenientes de la técnica de induccidn, 1 informe
del sujeto, la rconducta manifiests y las respuestas
psicofisiolégicas. (Campel v Fishe, 1953;Garner, Hake v
Ericken, 1956; Stoyva y Kamiya, 1881)

-Técnica de induccidn: E1 estado especial de conciencia
viene definido por los ceriterios que utilicemos para
producir la  induecidn ; asi, un estado psicodélico es
producido por la ingestién de L5D o marihnana, o un estado
hipnético producido bajo hipnosis. En esta técnica no hay
qgue olvidar las diferencias individuales (la cantidad o
sustancia X en una persona produce el efecto deseado en
distintos niveles o incluse no puede llegar a producirle,
mientras gque en otra si).

- Informe del sujeto: El sujeta define su estado
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Introduccién

especial de conciencia en términos de un informe subjetivo,
gue €1 vivencia . Esta variable tiene el problema de 1la
validez y fiabilidad de la introspeccién, gque actualmente
es aceptadz por la psicologia cognitiva.

-~ Conducta manifiesta: La evidencia de conducta

objetive "estd econ frécuencia referida a los autoinformes
‘subjetivos’, pern los sujetos pueden falsificar la conducta

bﬁn tanta facilidad como pueden mentir (Orne, 1870, 1879).

Sin erbargo,. dada 1la buena voluntad del sujeto y una
atmdsfera experimental de preguntas abiertas, existen
nUmNercsos indiciocs conductuales a disposicidn  del

investigador que desea comprobar los cambios en el control
de funciones y conciencia. El nimero de posibles medidas de
conducta es limitade s6lo  por la ingenuidad del
experimentador. Diversas medidas de precisidn, estructurs
organizative y latencia de respueste han demostrado gque son
especialmente (Otiles en otros ambitos de 1la psicologia
cognitiva para conseguir una visidn de varios procesow
mentales.

- HBespuestas psicofisioldgicas: Estas medidas son muy
fiables , los cambios en la conciencia se asociardn con los

canbios en la actividad del sistema nervioso.

Bajo determinadas circunstancias el conocimiento de una

s6ia técnics puede ser suficiente para el indigio de 1la
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Introduccidén

presencia de un estado especial de conciencia, sunque, lo
ideal para hacer el diagnéstico de un estade especial de
conciencia es }a convergencia entre los cuatro tipos de

observaciones.

2.1.2. DISOCIACION.

Se conoce como fendmeno de disociacidn a aquel en que
bajo cualquier circunstancia la conciencia total se divide
en dos partes que existen sgngue se ignoren motusamente ¥
comparten los objetivos del eonocimiento entre ellas (W,
James, , 1890, pg. 206); es decir, gue nuestrs conciencia
puede dividirse en dos partes ¥y una de ellas no sabe lo que
realiza la otra (este fentmeno que fue estudisde en wn
prinecipio por Janet, Binet, Prince, Freud, Charcot,
Liebeaclt, Bernhein, fue abandonado por el conductisme ¥ ha

sido retomado por los cognitivistas).

La discciacién ha sido puesta de manifiesto en diversss

investigaciones en las alteraciones de la memoria
congciente, entre ellas tenemos el fendmeno de fuga,
personalidad maltiple, aphesia, despersonalizacién,

desrealizacidn,

Fuga: El1 fenémeno de "fuga” es un tipo de amnesia

Hensajes Subliminales en la Publicidad Pag. 7



Introduccidn

funcional en ls gque el sujeto no puede recordar su
autobiografia, puede oclvidar datos fundamentales come su
identidad, localidad en la gque vive,lugar y puestg de
trabajo, etc. Estas pérdides de identidad personal suelen ir
acompafiadas de la huida del sujeto a otra ciundad donde
comienza una nueva vida. La sitwoacidn finaliza con la
recyperacidn de la identidad normal de Forma repentina, que
suele ir seguida de una amnesia del perindo de fuga. Este
olvido no es un olvido normal, sino gque éste protege al

sujeto de la situacién ansidgena vivida.

Bergonelidad pmiitiple : Este sindrome se produce cuando
el sujeto normal mantiene dos o més patronmes distintos de
personalidad, de una forma alternativa vy auvténompa, de modo
que lo gue sucede en uns personzlidad no es recordado
cuando se manifiesta la otra, y asi sucesivamente_ El cambio
se produce en sitoaciones de tensidén psicopatoldgica. Un
caso muy espectacular fue el estudiado por Ludwig ¥ sus
colaboradores (1972) Juan tenis cinc¢o personslidades: Judn
{el “"hombre rigido”),S5anny ("el abogado”), El Joven Rey
(el amante") , Usffa Abdullah, El hijo de Onmega ("el

guerrero” ).

Amngsia: Este fendmena se produce cuando el sujeta

repentinsmente pierde parte de los recuerdos que son  ©Duy

Hensajes Subliminales en la Publicidad Pag. §



Introducecién

importantes para su vida normal. Estas laguna=s pueden durar

segundos, horas, dias, inclusive affos.

Despersopalizacidn: El aspecto principal en este
desorden es gue el sujeto tiene una conciencia subjetiva o

un sentimiento de cambio producido en sf mismo.

Resrealizacidén: Este desorden es @muy parecido al
anterior, el sujeto tiene 1la conciencia subjetiva o el

sentimiento de cambio producido por el medio gque le rodeas.

2.1.2.INVESTIGACIONES DE LA ACTIVIDAD COGNITIVA DURANTE

EL SUE®0
La actividad cognitiva durante el sueffio también se
califica comp disociada ya que no estd bajo control
voluntario, no estd representada en la memoria accesible a

la persona dyurante el estado de vigilia.

Parece ser que cuands se duermne no se estd totalmente
inconsciente de los eventos del mundo exterior, ya& que no se

rompe totalmente la interaccifn con el exterior, como

demuestran un elevade nimero de experimentos, en los que se
cbserva, que si se estimula al sujeto durante el svefio
éste puede responder a tal estimulo. Entre tales
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experimentos se encuentran los realizados con el fenémeno de
scnambulismo: El sujeto que duerme se levanta de la cama y
puede realizar alguna actividad similar a la que realizaria
en estade de vigilia (ej, jugar con objetos, andar sin
tropezar, etc.)(Rales, Psulson, Jaccbson y EKales, 189868;
Jacobson ¥y Rales, 1867). Otro ejemple es el somniloguioc; en
el gue el sujeto dormido emite palabras n otros sonidos

significativos psicolddicarmente. (Arkin, 19B6,1978).

Las investigaciones sobre el fendmeno de retencidn del
estado dependiente: Este se produce cuande la memoria de un
evento estd4 controlada por urna ilzcidn entre el estado del

organismo en el que la memoria se codificd v en el gque se

intenta recuperar é&sta. Por ejemplo, un sujeto que se
encuentra en un estado de intoxicacidn etilica, vive u
gbserva wun evento, éste sHlo ss accesible a Su memoria
cuando se encuentra en ese mismo estado.Existe un gran

nimero de experimentos gue avalan este fendmeno tanto en
animales c¢omc en seres humanos (Eich, 1977, 1980; Bower,
1981; Godden & Baddeley , 1875; Smith, Glenbherg & Bjork,
1378; Owerton, 1984, 1988; Swanson ¥ ERinsbourne, 1978;
Eich, 1880), cuyos resultados parecen indicar un principico
de especificidad:sin sefiales apropiadas de recuperaciodn,
los items disponibles en la memoria pueden ser inaccesibles

al intentar ésta.
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2.1.3.INVESTIGACIOR DEL FENOHENO DE LA HIPNOSIS.

Son interesgantes los hallazgos obtenidos de 1las
sugestiones posthipnéticas (Fisher, 1854;, Nace ¥y Orne,
1870; Bowers, 1875, Dapaser, 19B4; Orne ¥y col. 18€8;
Harackiewicz, 1979, Lepper, Greene y Nisbett, 18973) en
dende el sujeto realiza conductas incontrolables
voluntariamente e inhabituales, que no s¢ puede explicar.
Estas conductas han sido estimuladas bajo hipnosis v el

sujeto no conoce su origen.

Otros experimentos interesantes estdn relacicnados <¢on
la amnesia posthipndtica (Kihlistrom,1977, 1978,1980, 1882;
Eilhstron ¥ Evans, 1879, McConkey, Shecham y Crobs, 1980),
en los que la persona no puede acceder a )la memoria de lo
sucedido bajo el estado hipnédtico, que parece ser que esté
disponible ¥ sactiva en el sistema cognitive(Evans , 1979,
Evans & Thorn, 18988) va que los sujetos son capaces de
responder a preguntas sobre un material aprendido bajo el
estado hipnético. La amnesia posthindptica se considera
come disociativa ya que 1ia persona no puede acceder a la
memcoria que estd disponible vy que bajo condiciones normales
seria accesible. Sin embargo, los recuerdos continuan

influenciando el pensamiento que tiene lugar ¥y las

acciones, fuera de la conciencia, vy pueden ser registrados
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con la administracién de una seffal reversible. En este
¢aso, ls separacidn disociativa tiene lugar entre los

componentes episodicos vy semdnticos de la memoria.

2.2. DATOS TEORICODS

2.2.1.Teorias de la atencidn.

El ser humano, frecuentemente estd sometido a un gran
bombardeo estimaylar, en ocasiones, mayor del que se
reguiere para su adaptacién al medie, por tanto debe
hacerse una seleccidn para saber a cuales atender, (cdmo
hace esta seleccién?, es decir, za cuales presta atencidn?.
Exissten diversos experimentos que pueden dar respuesta a

esta pregunta.

2.2.1.1t Teoria del filtro de Broadbent (1958). Explica
que las sefiales que entran al sistema perceptual por varios
canales, pasan =8 un almacén de memoria durante un breve
tiempo para después encontrarse con un filtro donde vya na
hay canales parmlelos sinoc en serie, seleceionando un
estimulo que entra a través del canal dnico para acceder al
canal de capacidad limitada.

{Qué sucede con las otras seffales provenientes de los
otros canales? é&stas se mantienen en la memoria icédnice

durante un brevisimo tiempo ¥ 1luego se pierden. Teniendo
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lugar asi un andlisis sensorial inicial del estimulo antes
de conoccer la naturaleza de éste. El que las seflales puedan
acceder al canal de capacidad limitada se basa en el estado
del organismo, ademds de las propiedades del estimulo.

Hay que observar que este modelo parte del
procesamiento perceptivoe se hace fuera de la conciencia vy
que el andlisis que ocurre antes de que se de el
conocimiente e3 muy primitivo, ya que solo se tiene en
cuenta la informacidn sensorial, quedando a8l margen el
gsignificada. No se mantienen los estfmulos que no llegan &
ia conciencia para almacenarlos de algidn modo.

Broadbent utiliza el término de memoria para describir
log procesos que tienen lugar antes del conocimiento ¥
censiderdndolos por tanto, como psicoldgicos. La filtracidn
acurtre fuera del conocimiento que interactus con el estado
del organismo,siendo estos procesos psiceldgicos

inconscientes activos y no puramente latentes.

2.2.1.2. Modeln del filtro atenunado de Treisman (1864).
Para contestar a la pregunta anterior Treisman prepone un
nueve modelo de atencidn (la atencidén es un sistema de
filtraje) que no es del tipo 1interruptor de todo o
nada,sino que sirve wmds bien para atenuar y asignar un
procesamiento a las sefiales 1irrelevantes del medio. La

atencidén &signa mayor o mencr cantidad de procesamiento &
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las distintas seffales. Se pasa asi de un modelo secuencial
(Broadbent) a otro en paralelo de procesas superiores.

Pars que una sefal se procese activamente (sesa
seleccionada) tiene que superar un cierto umbral inferior
que tiene asignsado esa seifal en la memoris del snjeto,
tiene que superar un umbral para ser atendido.

El wumbrsl va csambiando,no es inalterable, Cadn
palabra tiene un cierto umbral en la memoria. La atencidn
no es un sistema de seleccidn,sino de atenuacién de la
informacidn. El procesamiento es paralelo y depende de un
ukbral, gque es variable en Ffuncién del contexto. La
motivacidn es el recurss que modifica esos umbrales.La
informacidn sufre dos filtros, en el primerc se analizan la
seffales en base simplemente a sus caragteristicas
{intensidad o frecuencia).El priwer filtro lo pasan todss
1as sefiales para ser posteriormente procesadas, 1o que hace

este primer filtro es atenuar la fuerza de las seffales de

las canales na atendides , hasts que llegan a un nivel
inferior =&l canal. Continian las sefiales un segundo
analisis sobre la base de las caracteristicas més

complejas,donde  los umbrales son distintos, dependiendo del
tipo de sefial, de forma que, sunque una sefial haya sido
atenuada por el primer filtrc, ann puede pasar un segundo
proceso de Filtracidén, si se tiene vn umbral bajo. Lo que

ha ocurrido en este segundo anédlisis es que los umbrales de
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las palabras jmportantes para el organisme han diseinvido
cansistentemente.

También hay que advertir que para que una sefial alcance
la significeeién plena tiene que pasar por el segundo
proceso superior de filtracién, para que sea una
experiencia consciente.

Para Treisman el procesamiento ocurre con anterioridac
al conocimiento conteniendo un  gran ndmero de atributos
complejos del estimulo, los procesos complejos
inconscientes wvan por canales similares ({concurrentes),
mientras gque los procesos consecientes van por el canal
vnico (sucesivos).

2.2.1.3. Hodelo de Deustch y Deustch (18683). ponen de
relieve gue todeos los estimulos entrantes son completamente
analizados, tantoe =& nivel de sus caracteristicas fisicsas
como sem#énticas. Es después de este andlisis cuandos los
estimulos mds importantes son seleccionados para recibir
atencidn ¥y entrar en la conciencia. Distinguen dos niveles
de representacién perceptiva y un sistera intermedio de

capacidad limitada que selecciona la percepecidén formada en

el primer nivel para pasar al segundo. En el primer nivel
son identificados totalmente todos los estimulos,
estructural vy semdntico, pero no se extrae ninguna

informacidén, no puede servir como base para una respuesta,

puesto que no ha alcanzado todavia la conciencia del
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sujeto. El segundo nivel (representacién fenoménica) es el
que convierte lo quse se ha percibido en el primer nivel en
percepcién comunicable.

Por tanto 1la percepcién consciente en este mwmodelo, es
una respuesta & lz salida del mecanismo de andljisis de
orden superior, as{ el procesamiento complejo estd fuera de
la representacidén fencménica. Para el propésito de este

estudio este modelo es similar al de Treisman

2.2.1.4 Hodelo de Neisser (1967). L=z Gltima respuesta a
considerar es ia dada por Neisser, gquien propons gue 1a
atencidn se lleva a cabo mediante un modelo de andlisis por
sintesis. La entrada de los estimulos gque nutren el
mecanismo dnico de la copnciencia se hace mediante procesos
paralelos, a8l procesar varias caracteristicas al mismo
tiempo, los =aspectos superficiales pueden ser diferentes.
Se supone que  hay procesos del 35.N.C. que s0n comynes a
diversocs tipos de estimulos, cono los procesos de
asociacién compleja son comunes a todos losg estimuleos del
medio, A mayor nimero de recursos comunes a todos los
estimuileos més dificil serf procesarlos junteos. Por tanto,
i dos estimulos comparten el miswo sistema perceptivo no
pueden ser procesados a la vez. Dado gque el orgsnisme posee
una ceapacidad limitada de procesamiento que asigne segdn la

mayor o wmencr coupleiidad de 1la informacidn. Si la
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exigencia es alta, el estimulo consume toda la capacidad de
procesamiento, se pone en wmarcha toda la capacidad de
atencidn, pero no la de conciencia.

Se puede afirmar que el mondelo de Neisser favorece la
consideracicon, de que los procesos inconscientes son

distintos a los conscientes y siguen leyes distintas.
2.2.2. Teorias del procesamiento.
Nos vamos a centrar en los modelos de Posner (1873) y

de Sternberg (1875).

2.2.2.1. Modelo de Posner (1873). Trata la conciencia

COmo el lugar en gue se realizan las operaciones mentales
en c¢Omo se produce la comparacidén ¥y la eleccidn de
respuesta. Propone dos estadios o fases de procesamiento:

En el oprimer estadio se realiza la codificacidén del
estimulo, ¥ en el segundo estadio , 1l1lamado fase <ce
relacidén, es donde una vez realizada la codificacidn, el

sujeto compara el estimulo entrante con los contenidos gue

sstdn en la M.L.P. . Este segundo estadio se resliza fuera
de la conciencia, antes de que el sujeto sea censciente del
estimulo.

Posner vy colaboradores sugieren que la conciencia es
imprescindible para &quelleos procesos que implican el

sistema de capacidad limitada. Afirman que "este mecanismo,
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gsirve para imponer un orden sucesive en el gque son
Secuencialmente distribuidos los Procesos mentales
paralelos iniciados por un estinulo” (Posner, Klein,

Summers y Buggie, 1973).

2.2.2.2. Hodela de Sternberg {1875). Las
investigaciones de Sternberg son de gran relevancia para
corraborar gque los procesocs inconscientes existen v, de
hecho, obedecen a leyes diferentes de las que rigen las
pProcesos conscientes, Sus estudios se centran en la
wemoria en el procesamiento visual. E1 paradigma de su
estudio consta de dos fases:En la primera el sujeto aprende
un  conjunto de estimulos dencminados serie pesitiva. En le
segunda fase al sujeto se ls presents un estimulo de pruebsa
sencillo ¥y éste debe responder, presionando uno de los
mandos que tiene, si el estimilo dado es un elemento o no
de la sevie positiva.

Analizando los tiempos de resccién obtenidos, Sternberg
(1873) férmula 1la hipStesis de que el sujeto se mueve en la
serie positiva, comparando el estimulo prueba con c=ada
elemento, a uns tasa de 30 comparaciones por segundo. El
misto dice que “juzgande por lo gue informan los sujetos,
el examen no es accesible por introspeccidn” (pg. §)
dejando asi claro que ésta velocidad es sustancialmente més
répids gque la tasa de lenguaje encubierta (que se puede

temar como indice de la tasa de procesamiento consciente).
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Continda argumentando que “adn cuando las interpretaciones
incluyen un examnsn, se inférms que ea lento ¥
autoterminade” (pg.10). Asi sugiere que el sujeto deja de
buscar cuando encuentra la imagen del estimulo pruebs,
entre los slenentos de la composicidén. Por tanto, existe
uns diferencia cualitativa entre procesamiento conscients e
inconsciente.

Se puede concluir, después del bfeve andlisis de estas
teoriss que una fase de la actividad cognitive se hace Fuers
de la conciencia, pero ceda investigador utiliza un término
para describir el proceso. Los procesos gus suceden fuera
de 1= conciencia, interactuan con los que se producen
conscientenente & influyen en ellos, al wpenos en el aspecto

que determina lo gue se encuentra en la conciencia.

2. 3.DATOS EXPERIMERTALES

Los datos experimentales que apoyan el proceso
fisiolsgico inconsciente vienen de varios paradignmas
utilizades en la investigacisén, entre ellos tenemos los
hallazgos de escucha dieética, visién parafoveal, fenémenos
de estabilizacitén de 1la imagen en 1la retina, fendmeno de
rivalidad binocular y el enmascaraniento. De todos ellos
3éle trataremos Dbrevements los tres dltimos, por su

relevancia.
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2.3.1.Fenémenox de estabilizacién de la imagen en la

retina.

Cuando ante el ojo humano se estabiliza una imagen en
la retina de tal manera gue al mover los oajo=, los
estimulos siguen actuande en la mnisma Area de 1la retina,la
inagen acaba desapareciendo.

Diverscs experimentos gque apoyan esta ides (Riggs v
Withle, 1967; Lehman, Beeler vy Fender, 1967; Bennett, Clart
y Evans, 1863; Blakemore, Muncey y Ridley, 1871) han
encontrado que un potencial evocado que estaba presente con
1a imagen desvanecida, ers de un tanafo aenor que cusndo
estaba asociado al estinulo consciente. As{ la
estabilizacién de 1a imagen retiniana puede representar
otro paradigma experimental en el que el potencial evocade
ayuda 2 indicar la existencia del proceso perceptivo, a
nivel cortical, en wmusencia de 1la experiencia subjetive del

estienlo.

2.3.2. Fenfémeno de rivalidad binocular.

Bl paradigma de rivalidad binocular pone de relisve el
orocedimiento general de presentar simultdneamente distintas
indgenes a los dos ojos, aseguréndose de que el camnpo visual
de los ojos no se superponga. En esta situacidn, el sujeto
es consciente de la inmagen presentada en el campo visual de

un ojo (dominante), mientras que el sujeto e3 inconsciente
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de ls ipagen que se le presenta en el cappo visual del otro
ojo {(soprimidso). Cuando se presenta una imagen que hno se ve
2 nivel consciente se encuentra una respuesta visual, ann
cuando esta respuesta sez penar que la que da el sujeto al
estimolo dominante. En este paradigwa , la presencia de los
potenciales corticales evocados se pusde detectar en
ausencia de la experiencia subjetiva de jos estimulos.

Los hallazgos de este paradigma parecen indicar que la
supresién binocular sucede a nivel central (cortical) més
que a nivel periférico (Walker, 1878).

Este paradigoa representa otra condicién bajo la cual
la informacién percibida s procesada, a pesar de na ser

percibida subjetivamente.

2.3.3. Paradigma de enmascaramiento.

Es el paradigoa mds utilizado y ¢l mnds fiable dentro
de todos los mencionados en este apartado. Los experimentos
realizados en este drea son innumerables.

A estsa paradigea se describe coxe la reduccién de
efectividad de un estimulo visual (diana u objetivo) por la
presentacidn de otro estimulo visusl (mdscara) en una
contigiidad temporal breve, en la misma posicidén del campo
visual.

Lag wdscaras para preoducir el paradigos pueden ser de

varias clases: flashes luminosos, ruidos al azar o sefiales.

Hensnjesy Subliminsles en la Publiecidad Pag. 21



Introduccién

En funcidn del tipo de ndscaras podemos ohtener
enmascaranients por luz, cuando la méscara es un  f€lash
. luminoso, $i 1a mdscara es una  sefial/ruido visual (1legads
de luz hlapnce y o=curidad) tendremosx el ennascaramiento por
sefial o ruido visual.

En funcién del orden de presentacidn de los estimulos
tendremos enpascaramiento retroactive si se presenta primerc
al objetiva y despuéa la mwndscara a enmascaramiento
proactive si se presenta primero la mdscara y luego el
cbjetivo. Si no existe un sglapamiento 'aspacial se llama
netacontraste al ennascaraniento retroactivo ¥
paracontraste al enmascaramiento proactivo.

En general, lo= paradigmas més ntilizados son:

A.~ El efecto Crawford: Consistente en gue s& le
presenta al sujeto un primer w»3timulo seguido de un segundo
estimulo, pero de intensidad mayor. Utilizando un intsrvalo
interestimular (ISI)de 25 mls. Al ser el segundo estimeunlo
mds intenso que el primero, el sujeto 26lo ve el segundo
.Este efecto parece que s da v nivel periférico ¥ pueds

ser procesado postsriormente.

B.- El1 efecto da& metacontraste: En el mnstacontrasta se
presentan dos estimulos de igual intensidad luminosa. En
egta mituacidn el segundo sstimulo enmascars al primero, no

siendo percibido por el sujeto. Se ha encontrado apoyoe
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experinental para poder deecir que annque el estimulo
enmascarado no llegue =2 1s conciencia del sujeto ,si
produce en éste un potencial cortical evacado. Andreassi vy

col. (1971, 1974, 1978) encontraron que cuando se produce
el estimulo enmagcarado 1la applitud del potencial visual
evocado decrecw, an tanto que la disparidad en intensidad
entre los dos estinulos aumenta. De cuazlquier manera, el
potencial evocado en aussncia de cualquier experiencia
consciente del estimulo enmascarado aporta otro ejemplo del

procesamniento perceptivo fuera de la conciencia.

3.HACIA UN MODELO EXPLICATIVO DEL FENOMENQ SUBLIMINAL
A la hors de explicar el fenémeno subliminal hay varios

nodalos, e] nAs interesante para el propésito de este

trabajo es el de Dixon (1971 puesto que intenta
fundamentar egte fendmeno en los hallazgos
neurofisioldégicos.

Dixon {1871) propone que algunos casos de
procesaniento perceptusl inconaciente podrian implicar
sumacidén temporal o espacial, =2l nivel de neuronas
receptoras periféricas, para un estirulo complejo, el

proceso que estd implicade funciona a niveles superiores
del sistemm nervioso. Parecen apoyar esta hipéteis 1los
hallazgos sncontrados por Libet, Alberts, Wright s

Feinstein (1987) gquienes han comprobado que pueden ser
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evocadas , las respuestas corticales correspondientes con
estioulos por debajo del umbral de conciencia.

Dixon:(1971) argupmenta que =l necaniswo pds importante
que ssbyace al fendmeno subliminal, implica seguramente,
las influencias corticofugas sobre 1la actividad del sistema
reticular .De acuerde con esto, las {fibras clésicas
aferentes trasmiten informacién para constituir el contenido
egpecifico de la conciencia, pero estas fibras por s{
pispas no median la conciencia. Para gue la experiencia sea
consciente tiene que existir el input sensorial a través de
las fibras aferentes, y activar simulténeamente sl sistena
reticular no especifico,

Asf, en la percepcién subliminal , la intensidad de los
estfmulos es suficiente para provocar uns actividad en las
fibras sensoriales, pero a su vez carece de la ensrgia
suficiente para activar el sistema reticular no especifico,
De acuerdo con Dixon, el fendémeno subliminal puede tener
lugar por el hecho de que el sistema clésico aferente
lemniscal (que conduce la informacién sensorial al cortex)
conduce nés répidenenta que el sistema no especifico
extralemniscal {que estd implicado en la actividad
reticular).Como una consecuencia de esta disparidad de 1a
velocidad de conduccién, es posible gque 1la informacién
llegue hasta el cortex y que esta sjerza un control

inhibitorio sobre ¢l sistama reticular antes de que llegus
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&) impulsc nerviose que noranalmente activaria ess sistems
produciendo asi la conciencia del estimulo.

Por tanto, la capacidad del cerebro para recibir la
informacidén del extericr, para procesarla, elaborarla vy
trasmitirla no ha de tener necesariamente representacién
fenomnénica {gconsciente),sino que parecen Sey los
respcnsables de estos dos sistemas independientes entre si,
uno el llamado de transmisién de informacidén y el otro de
representacidén fenoménica o percepcién consciente. El primer
proceso suele realizarse antomdticamente mientras gque la
representacién consciente puede realizarze o no, ¥ si se
ini¢ia puede llegar al final o ne.

Existe gran evidencia experimental favorable a 1a
exiztencia de estos dos sistemas. Llos primeros experimentos
se realizaron cen animales e indicaron que aunque se les
blogueaba el sistema reticular wediante anestesia se
ocbservaban respuastas corticales mediante registros
gréficos de EEG cuando se les presentaban los estimulos
sensoriales, lo que indica gue 1a simple transwisidn de los
estignlos, desde la periferia al cerebro, no es suficiente
para gue se produzeca la representacidén fencoménica en 1la
conciencia sing que » es pecesario que se active el sistema
reticular.{Morvzzi % Magoun, 1949, Magoun, 1954, Samuels,
1959, Burnz y Webb, 1970, Fuster, 1958, French y Magoun,

1952, para una revisidn wnd=s coepleta ver Dixon, F. (1971).
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Los experizentos con seres hunanos apuntan en Ia misma
direecién, vy provienen de paradigmas como: bloqueo por
anestesia (Libet y col. 1987, 1373, Begleiter y Porpjesz,
1975, Blegeiter, Porpjesz. Encey y Kissing, 1973, Johnson y
Chesney ,1974, Weinberg, Walter ¥y Crow, 1970, Riggs vy

Withle, 1987), estabhilizacidn de imdgenes en 1la retina:
Rigges y Withle (1867) erncontraron que las imigenes
retinisnas establecidas pueden desaparecer de la conciencia
sin la desaparicién de las respuestas corticales visuales
con las que estaban asocisdas. En el paradigma de
rivalidad binocular también se han encontrados resultados
parecidos. Lehmann y col, (1965), Riggs ¥ Withle (1967),
Cobb y col. (1887),han demostrado que el flujo sensorial de
los dos ojos (dominante ¥ suprimido) ,s5¢ continua
registrando ¥y analizando. Walker(1975,1978)ha observado que
un cambio en el estimulo del ojo “ciego’ inicia una
respuesta de competencia con el estimulo del ojo dominante.

Walker (1875,1878) presentd =a un ojo un campo verde y
al otro o0jo un ¢ampo rojo, siendo percibido conscientemente
un campo. Posteriormente, un estimulo adicional, un
estinule que constaba de ¢uadros negros y blancos,se afadié
al ojo suprimido sin avisar al sujeto.Nada mas efadirlo,
este estinuleo tomo dominancia.

También son interesantes los hallazgos experientales de

los desordenes psiquicos cano cegdueras corticales

Hensajes Subliminales en la Publicidad Pag. 28



Introducecidn

praducidas por dafios en las vias visvales centrsles (Proper

¥ gol,, 1875) ¥ en lus ¢agas de amblicpia {Ikeda y Wright,

1874 donde los sujetos responden a un  estimuwlo en
mgvimiento en la parte del caapo viguml donde  los
receptores arnn  totslmente ciegos. Este hecho sugiersa

(Ikeda y Wright, 1872, Walker, 1878) que estas fuacianes
residuales (lm cepacidad de 1los ojos clegos para saguir s}
movimienta) implicam el funcignamienty de una segondz vis
vigsual, gue va, desde la retina, por el cerebro medio, al
sorfex tewmporsl.

Werkantz {1377} proporciond un dogumenta  de un paciente
ciego an  las dos mitades de los campos izguierdos comn
resultado de yna le=zidén en la fisoera calcarina, puy
ilugtrative,

"85 un sujeto wuy coeperador. ... . En una
pantelia &l sleance de la mang se le provectaroen
astimilos visualaes dentro de su  campo visual. Esto
en  principie puede pacecer extradic, Joomo puede
alcanzar sigo que no puede ver? No ohstante,
rodimes constatar s vmbral cuande se les
rostraron 108 resultados al final de variss hkoras
de pruebs; €1 estabs  ssombrade.Pensd vue estaba
haciende voajeturas. Se le pidid que adivinara la
orisntaeidn de las Iinesas,si eran horizontales,

verticales o diagonales,y de nueve su realizacidn
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fue notable. Tarbién se mostrd que él1 podia hacer
discriminaciones de formas simples cuando ls
pedimos que sdivinara entre dos alternativas como
w & Y con estimulos suficienterentes grandes,
Nunca se le presentaron los restultados antes del
final del experimento y podrian pasar varieos diss.
El sujetns reconocia al momento los estimules
tenues cuando sparecian en el campo visual®.
{pg. 441).

A la vista de estos hallazgos podemos aceptar entonces
gue existen dos procesos distintes , uno de trensmisidn de
la informacidén vy el otro de concienciacidén o experiencia
consciente. E! primer proceso es inconsciente, mientras el
gsegundo de experiencia subjetiva es obligadamente
consciente. (Puede suceder uno sin otro? EX primero, es
decir, la transmisidn de informacidén, se realiza sin la
concienciacién de la misma, mientras que esta no puede
suceder 3sin el primer proceso.Por tanto, podemos inferir
que la percepcidén se debe entender como un conjunto de

procesog de los gque la etmspa comnsciente es l1a fase final.
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4 .DIFICULTADES DEL FEHOMENO PERCEPTUAL INCONSCIENTE.

4.1 EL PROBLEHA DEL UMBRAL.

Hay bhastante evidencia de que ciertos estados interncs
ggl organismo, asi como coadiciones inducidas extearnamerite
pueden altérar signific;tivanente el upbral de
reconocimienta del individuo. Ests, tiene implicaciones
par#rl; susceptibilidad del individuo en los efectos de la
estimslacién subliminel. Se conoce gue factores
fisiolégicos, tales como fatiga, agudeza visual o
satisfaccién pueden cambiar el umbral de un individueo para
varias clases de estimulos.

Por otra parte un estimulo es a veces detectado ¥ otrss

no. El umbral perceptual del individuo ncrmaimente se define

erme e} valor del estimulo cue es detectado correctamente
el 50% de las veces. El vmbral, o limen, s una =abstraccidén
estadistica.

Para un sujeto concreto este vmbral pvede variar dia s

dia o minuto a minuts . Ademsds los umbrales difieren
bastante entre los individuos. <Cualquier estudio de
percepcidén subliminal puede fracasar porque los

investigasdores asumen que alguna duracién de exposicién
especifica a la intensidad del estimulo garantiza
sautomAticamente que el estimulo puede encontrarse y seria

detectado por todos los sujetos experimentales en todos los
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ensaycs.

A menudo esta asuncidn no es cierta. Los estimulos
por debajo del vumbral estadi{stico (que wvaria por si mismo)}
pueden ser informados como mucho en el 48% de las veces.
Comao consecuencia, los estudios que hacen peco o ningidn

esfuetzo pars determinar 21 umbral de los sujetcs a nivel

individual, cocrren el riesgo de qgue leos estimulcs gque
oiensan que son  subliminales pasen a ser sypraliminales
para algunos sujetos en algunos de los encayos. Les

resultados que se obtienen de estos erperimentos pueden ser
debidos a uns débil (pero no subliminal) estimulacidn.

La nocidn de limen es de utilidad limitada. En este
trabajo se utilizerd el termino percepecidn subliminal para
referirse a las siguientes sitwaciones (Dixon, 1871. pAg.
12y

a) E1 sujeto respende a la estimulacicén o a la
duracidn de lo que cae por debajo de ells
siempre informa = la conciencia del =stimuls en
alguna determinacién previa del umbral.

b} Responde al 0Oltimo estimule gque no llega a
alcsnzar la representacién fenoménica.

c) Informa que estd siendo estimulado, gero niega

cualquier conciencia de lo gque fue el estimulo.

Mensnjes Subliminales en la Publicidad Pag. 30



Introduccidn

4.2 CONTRADICCION DR RESULTADOS EN LAS REPLICACICONES

Jtro problema con 21 que s& encuentra el fendmeno ge
percepcidn subliminal es el de que, a veces, hawy
contradiccidn en los resultadoes en las replicaciones de un
nismo experimento. Esta contradiccidén se produce porgque lcs
replicadores no mantienen las mismas caracteristicas qgue en
el estudio original. Veamos un eiemplo de la replicacién
del experimento de Dixon (1858), donde se pidid a los
sujetos gque dijeran la primera palabrs gque se les viniera a
la mente, cada vez que un peguefio flash luminoso aparecia
en una pantalla transparente, colocada frente al sujetos.
Cada sefial para responder era precedida en dos segundos por
la presentacifn subliminal de una palabra estimulo
sublininal, proyectada en la misma pantalla. Fuhrer
Eriksen (18680) replicaron este experimento, obteniendo
resultados distintes a los de Dixon, (Rué ocurrid?
Estudiando los dos experimentes realirados, ckservaros gue
existen dos aspectos en los que ne cainciden: Primero, en
el experimento original 1la seilal se presentd en una
pantalla transparente, dos segundcos antes de gue el sujeto
tuviera que responder; en la replicacidn del experimento, la
sefial para responder se dio en el mismo momento en el que
se mostraba la palabra. Segundo, en el experimento, la sefial

gue se dio para responder fue un pequefio €flash lumineso, en
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la replicrcidn de Fuhrer vy Eriksen (19€1) la seffal dads fue

emitida verbslmente por un experimentador, mediante la
palabra “ahora™. Por tanto, en la replicacidn del
experimento prinecipal, el sujeto al esperar la sefal

anditiva distraia su atencidn justapente, cuande se
presentahba la estimulacidén subliminal. Es ldégico conecluir,
que para replicar un experimento debe hacerse en so
totalidad igual al experimento original, vya gque si existe
alguna nodificzeidn, se corre el peligro de gque esa peguefia
variable, sea de tal relevancia, que modifique los

resyltadoes.

4.3. SESGO DEL EXPERIMENTADGR
Otro preblemna importante es el sesgo del

experimentador, en el gque ingiste Neisser <{(1987), diciendo

que las sujetos estdn preocupados por agradar al
experimentador, o que el experimentador guia el
comportanienty de los sujetos para preducir ciertos
resultados. Las dos posibilidades no son mutusmente

excluyentes pero si los sujetos no son conscientes de gque
son estimulades  Sodmo pueden producir lss respuestas  para
agradar al experimentador?.

Respecto a 1z segunda posibilidad, a que el
experinentador guie el comportamienteo del sujeto, si  les

sujetos son inconscientes de las contingencias del estimulo
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¥y la respuesta, esto splo podria suceder si la  tareas
siguiente fuera de emparejamiento, pero sSi sucediersa asi,
seria un tallazgo espléndido de comunicacidn inconsciente,
esto s, transmisidn telepatica, mis bien que percepeicn
subliminal.

Barker y Rushtcn (1975), en su intento de demostrar el
efecte del sesgo del experimentador, realizaren tres
experimentos de replicacicn de experimentss originales de
Smith ¥y col. {1859) ¥y de Spence ¥y Holland (18623, bajo
condiciones gue al experimentader no congociera los
estimulos subliminales. En 1z replicacidn del experimento
de 3pence y Holland (1862) no encontraron este afecto, =8l
igual gque en las replicaciones de Saith y c¢ol. (18583; Da
lo gque se puede concluir que 5e ha obtenido evidencia

positiva sobre la existencia de la percepcidn subliminal.

4.4 FROBLEMAS TECHOLOGICOS

En este apartado se van a wencionar brevemente los
problemas téenicos aplicados en los medios publiecitarios,
dado que 1a escasez de datas presentados en el #fres
copercial asi cope  la naturaleza eguivocads de sus
resultados sugiere que existen problemas tecncldgicos. Por
eienplo durante una pelicula de dos horas (o un show
televigivo de una hora) ,jeudntas veces deberia repetirse el

mensaje subliminal para estar seguros de que éste consiga
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el mayer porcentaje posible de la audiencia?. ;Cudntas
veces es nec?sario repetir el estimulo. Cada segundo, cada
cineco segundos, una sola vez?. . Es el efecto acumslativo o
eg una repeticidn reslmente?. :Hay un efecte satisfecho,
tal que 1a audiencia llega a estar “cansada
inconscientemsnta” de la estimulpcidn, y de les “blogques

inconscientes” de las sensaciones subliminales entrantes?.

7 Han de ser presentasdos los estimgplos “entre los mercos”
de la pelicula (gQue es cuando la contraventana del
nroyector del film esta cerrada vy la pantalla

nomentdneamente negra aproximadamente unas veinticuatro
veces cada segundo), o s5ea ha de presentar &l mnensaje
solamente cuando la pantalla tiene un dibujo?. Si el
mensaje debe ser corto, spodrian presentsarse, en
estinulaciones sucesives, partes secuenciales de un anuncio
més largo?. (Cudntos estimulos ocupsarian la pantalla?. (Los
estimulos serian presentadas solemente durante los momentes
mgs “felicesg” en la vpeliecula para lograr un afecto
positivo?. Cualguier aspecto transfiere an todos los sujetos
de la pelicula al anuncio?. ¢Es mejor usar dibujos que
palabras?. ¢(Deben ser palabras familiares?.

3¢ puede afirmar,con alguna seguridad que, al
acercarse al uwmbral de conciencia de los estiwulos, el
mensaje subliminsl probablemente tenga mayor efecto. La_

efectividad se incrementa con el sumente de la dintensidad de

Henzajes Subliminales en la Publicidad Pag. 34



Introduccién

1a estimulacidn (Baker, 1937, Bretseller, 1331, Killer,
{gggfmgiif;i. 1539. Schafer,1350). La principal dificultsd,
segin lo presentsdo en el apartade dedicado al umbral
fisioldgico es que los umbrales varisn wmuche de sujefo a
sujete (Sclomon y Postman, 1952) y de dia a dia [Spencer vy
Cohen, 1928), gue la que ez subliminal, pero inefectivo
durante un segunde, es supraliminal en otro. Por taznto es
necesario estudiar el umbral en cada momento ¥y para ceda
sujeto, parm asegurarse asi que se le estd influenciande
subliminalmente. Esta misma cuestidn sirve sara saber
cuantas veces deberian ser presentades log estimulos.

Aungue bajo aldgunas econdiciones, los estimules subliminales

que no influencian 12 conducta cuando son presentados sélo

una vez, parecen incrementar su efecto cuando se presentan
varjas veces (Beitel, 18934, ~FRarn, 138325), Bricker v Chapanis
(1853 encentraron que la presentacidén de un estinulo

ligeramente por debajo del umbral estadistico era
suficiente para incrementar la probasbilidad de gue fuers
reconocido en posteriores ensayos. Se interpreta esto
afirnando que demasiadas presentaciones pueden aumentar los
estirulos subliminales por encima del limen de comciencia
31 los estimulos en =i mismos no se eligen cuidadosamente.
Las presenteaciones verbales vy pictdricas aparentemente
son efectivas en la .modalidad visual pero parece sex gjue en

algunas situaciones (tales como mandatos)} son mejores los
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estinulos verbales (Bach y Klein, 1957), mientras que los
dibujos serdn nejcres para otres situacicnes (ejemplo la
seduccidn sexual}.

Se puede afirmar, que los zanuncios utilizan el
idioma popular en sus comerciales subliminales, Varias
investigaciones (Carter y Schooler, 1849, Henle, 1342, Houes
¥y Solomon, 1852, Smoke, 1932) parecen indicar que los
estimulos no familiares pueden no ser efectivos cumando son
presentados subliminalmente, mientras que los estimulos

familiares si.

4.5.DIFERENCIAS INDIVIDUALES DE LOS SUJETOS EXPURSTOS A
ESTIMULACION SUBLIMINAL.

No se conoce ninguna relacién entre factores como edad,
sexo, clase social y procesamiento perceptual 1inconsciente.
Perki (1810) encentrd que los chicos eran mucho mnds
influeneiables subliminalmente gue los adultos ingenuwos. Es
probable que existan diferencias en la percepcién de los
estipnlos sublimipnales entre individuos de diferentes
clases sociales, edades y sexos, pero se reguiere més
investigacidn.

Con respecto a los factores de personalidad, Baird v
Wilding (1980), en un experimento donde los sujetos tenian
que Jjuzgar las longitudes supraliminales encontrarcon gque

ios refuerzos subliminales eran D&S efectivos en
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extrovertides (p <.001) ¥ no tenian tanto efecto los
nensajes sub}igipi}gs en introvertides ‘Sutil (1985) en
variﬁ; ?gperimentos an donde se estudieba la influencia de
los mensajes subliminales en la toma Zde decisiones encantrd
el efecto contrario, es decir, que los sujetos
introvertidos eran nmds susceptibles al mensaje subliminail
que los extrovertidos, asi mismo na encontré diferencias en
la varisble neuroticismo versus no neurotieisme, es decir,
gque el grado de neurcticismo (medido con la prueba de
personalidad de Eysenck (Epi en su forma A) no influye en
la susceptibilidad & la estimulacidn subliminal

Otra veriable que parece influir es la susceptibilidad
de los sujetos. Allison (1883), encontrd gue 21 estado de
relajacién favorece el efecto del estimulo suybliminal. E1l
papzl de la lateralidad en la influencia de los eastimulos
subliminales sobre 1la experiencia perceptual consciente, lo
han demostrado Dixen vy Henley {1974}, en un experimento
enh #l gque usarcn palabras como egtimalacion subliminal. A
los sujetes se les pidid que informaran de las imdgenss que
les evocaba is misica (presentada supraliminalmente)
mientras que en &l ctro oido, a nivel subliminal, =e le
presentaron cuatro categorias de palabras. De las palabrss
clave, cinco se relacionaban con la tierra, c¢inco con el
agua, cinco con la gente y cinco con los animales. Lgs

datos hallados sefialaron que aunque lom sujetos padian
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haber sido influenciados POr otra cosa que no fuese la
misica, las imigenes sobre las que informaron estos
sujetos, estaban relacionadas significativamente ( p< .007)
con las palabras clave. También se encontréd que este efecto
aumenta, cuande la misicaz se dirige al hemisferio dereche,
mientras que las palabras van dirigidas al izquierdo
{(p<.008). Esta tltima conclusién estd de acuerdo con Kimura
(1964, pues mientras el hemisferic izquierdo es
especialmente importante en el procesamisnto de nmaterial
verbal, el hemisferio derecho Juega un papel mayor en el
procesamiento de estimules musicales.

En otro experimento de Dixon y Henley (1974) se dijo a
los sujetos que tenian que informar de “igual” o
"diferente" cuando recibieran una pPresentacidén simultdnen
de cualquiers de las palabrzs "redonda" o “cuadrada” al
oide ¥ la forma geométrica que era redonda ¢ cuadrada que
se les daha en la mano. Los resultados se ajustaron a
las previsiones, comprobéndose que el tiempo de respuesta
nis corto ocurria cuando estas representaciones iban al
oido derecho y a 1la mano izguierda, rYespectivamente., Hay
que affadir gque el efecto de lateralidad en el experimento
de “mpisica visualizada” ests de acuerdo con el modelo de
informe de Marcel y Patterson (1978, segin el cual, el
modelo de informe de las palabras encubiertas es facilitado

significativamente por wmedio de sy habilidad de relacidn
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con ila ipagen, pero sélo cuando las palabras nés

visualizables son presentadas al hemisferio derecho.

Fanagay (1977) mwmostrd, que cuande laos nombres que se
presentaban en el campo visual derecheo, ¥ por tanto, eran
proyectados al hemisferio izquierdo, evocabsn un ndmero de
palabras asocimdas verbalmente,mientras gque los que se
presentaron en el campe izquierdo, evocaron nosbres de
abjetos que ersn estructuralmente semejantes a los objetas
inducidos por los estimulos verbales. Fonagay explica este
hecho, basdndose en el suypuesto de Rimura (1980), Rizzelatti
y ctros (1%71), de gque ls informacidn se degrsda, cuande

pasa de un hemisferio a otro, par 1a pérdida al pasar al

cuerpo calloso. Los estinulos subliminales (débiles) se
procesan prohablemente en el hemisferio al gue proyectan su
indgen. Por eso, les nowmbres gque van 2l hemisferio

izguierdo evocan asociadas verbales semdnticos, y los que
van al hemisferio dereche se& procesan en términoes de
dimensiones espacio-estructurales. Podemos encentrar varios
datos que spoayen este supuesto; Gazzaniga y Millyard
(1971) en =sus investigaciones sobre divisidn del cerebra,
encuentran que los nopbres en oposicién a los verbos, se
pueden procesar en los des hepisferios. Shellice vy
Warrington (1875} descubren gue =si Se dafia el  hemisferis

izguierdo, se ©produce una dificuitad wayer para leer
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verbos, que para leer nombres y adjetivos.

)
Fonagay {1977} prueba la hipétesis de que ia

estimulacidn de intervalos de tiempo es mis larga, cuando
Se produes con material | con significade que sin
significado, ¥ encuentrsa que los noobres producen

estimulacicnes de tiemps wmwas largas que las palabras  sin
sentido, siendo ambas estimulos presentados sub ¥
supraliminalmente al hemisferio derecho ¥y al izguierdo. Los
verbos sélo diferian de las palabras sin sentido, por sus
efectos en la estimaecidn del tiempo, crando se proyectaban
en el Themisferio izquierdoe. Finalmente, sefialanes el
experimento de Gordon (1367}, gue aplica el diferencial
semdntice de Usgood, para medir la determinacidén semdntica
de un estimplo sublimiral, utilizande tres grupos de
sujetos, esgtudiantes de arte, de ciencias y de carreras
técnicas. Se encontraron warcadas diferenciass individuales
an la susceptibilidad a los estimules subliminales. Los
estudiantes de arte, tuvieron poca dificultad para
conjeturar la identidad de las paiabras subliminales, dando
una respuesta relevante con respecto  al significado de
estos estimulos; los estudiantes de cienciss v carrerss
técnicas, tuvieron una dificultad enorms, en realizar la
tarea ¥y no dieron diferenciales semé&nticos significativos
relacionados. Gordon atribuyd este hallazgo a las

diferencias en la facilidad verbal gque unc puede esperar
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encontrar entre los grupes de sujetos y el hecho de que los
estudiantes de ciencias, come resultado de su
entrensmiento, estaban nds restringidos en  su estilo
cognitive y eran wmenos capaces de= ranejar situaciones no
estructuradas que los estudiantes de arte.

Otrp grupo de experimentos ponen de relieve que les
spjetos tienden a sobreestimar la brillantez de los objetos
relevantes que necesitan {Gilehrist y Nesberg, 1952} .Wispe
y Drambarsam (1953) distribuyeron 1la duracién de los
upnbrales visuales, McClelland y Lleberman (1849) encontrarcn
gque los sujetos con una gran necesidad de activacidn tenfarn
umbrales visuales mds bajos para lss palabras “sucesos” que
los que no registraban una necesidsed zlta de activacién.

Por tanto, de estos estvdios se podria ;nferir que los
anunciocs subliminzles ejercerian su influencia dnicamente
cuando estA presente una fuerte nepesidad en los sujetos

receptores de la informacidn.

5. PROCESOS RELACIORADOS CON LA ESTIMULACIOR
SUBLININAL.
5.1 EL EFECTO POETIL
5.1.1. DEFIRICION
Las primeras noticias del fendmeno se encuentran en
la teoria del suefio de Aristételes:

“les impulsos ocurridos en el dia, si no son muy
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grandes y pederosos, pasan inadvertidos porque
les impulsos de alerta son mayores. Perc durante
el suefio sucede lo contraric; asi les impulses
pequefics se convierten en grandes. Esto estd
claro gue sucede en el supefio; el hombra piensa
que es alertado ¥y gue ovye fuertes truencs cuandso
dricamente el estimulo es un eco débil en su cido
y siente ¢démo miel y dulees flores resbalen por su
garganta, cuando dnicamente es un gota de flema”
(Parva Naturalia,pg4268)

Esta teoria implica no solo 1a existencia de umbrales
pot debajo de la vigilia normal consciente, si no gue
también propone s terminacién del sueflo durante los
estimulos interncs de 1os aque o1 receptor estd
inconsciente. Apoyan esta hipdtesis los experimentos de
Maury (1857-1885) v Vold (1910) gue muestran que los suefics
pueden ser vehiculos para los efectos de la estimulacién

externa concurrente. Otro segundo grupo de experimentos que

1a spoyan son los de HNachmansohn,{ 1825); Schroetter,
(191Ly; v Roffeenstein (1824), en donde los suefios son
indoucidos por sugestiones hiproticss. Pero fue Poetz)

(1917) el gque dio nombre al fendmeno. Encontrd que los
pacientes que tenfan lesiones en el drea visual del cerebro
mostrabsn wna tendencis a no recordar, 2 lo que se ha

llamado "procesos de abstreccidn’ normal con 2l hallazga de
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que los estimulos percibidos no conscientemente llegan a
liberarse en la conciencia solo en un periodo posterior a su
presentacién. Es decir, algunos estimulos mno reccrdados
inmedistamente ni despugs de su presentacidn se manifiestan
en los suefios.

Poetz]l al deseribir sus datos distinguid tres factores
relevantes del curseo de los surcesos entre la exposioidn del
estimalo vy lia posterior formacidn del suefio:

~ Factores sensoriales: Se refiere a locs procesos gue

suceden durante el instante concreto de la exposicién
tagquistcsedpica. Se caracterizan per una rapica
fragmentacién de 1la informacidn sensorial, donde 1a

inhibieién por interferencia produce la  particidn del campo
del estimulo para interferir con el desarrollo de otras
partes. La unién resultante, la fusidn entre los elementos,
v la selecceidn de ias figuras emborronadas, proporcionaron
las bases para }a iniciacién de los procesos del sueffo. Los
fragmentos sensorisles resuyltantes se dirigen en varias
direcciones, un frupo emerge en la conciencia, otro
inpedistamente o al final del dia, otro es separado, como
por una fuoerza que le repele, mantenidéndose por debajo del
nivel de cancliencia y finalmente entra en contacto can el
materisl reprimido.

- Factores simbdlicos: Son 1a seleccidn de la

exposicidn original, de lo que mds tarde constituird el
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material del sueﬁo.

- Factores motores: Estos factores se refieren al
movimiento de ojos inicial gque sucede durante ia
presentaciodn taquistoscédpice, y funcionalmente informa al

posterior contenide del suedo.

Para genermslizar este fenémeho, Poetzl trabajd en el
campo de los estimulos supraliminales indirectos, asi
presentd el estimulo de un dibujo que se percibe con
visién periférica y coeprobd como una mirada normal
indirecta del mismo fragmento del estimulo actlda retrasando
deliberadamente la conciencia de este, haciendo que el
estimulo supraliminszl actue como subliminal. Concluyd que
si cualgquier estimulo supralininal no ex atendido, se
percibe como subliminal. Efectos similares se pueden
obtener bajo diferentes condiciones coRoO! prolongar la
exposiciton de un material estimuler en pacientes amnesicos,
con exposiciones taquistoscopicas en sujetos normales, con
exposicicnes prolongadas en sujetos neormales, y por dltime
con exposicliones prolongadas en sujetos con un hivel de

atencidn bajo.

En estudiss posteriores, Silverman y Silverman
(1980) preponen el papel de un proceso selectivo central en
este fendreno, en funcién de las diferencias individuales

en la susceptibilidad del efecto ¥y con pardmetros
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seninticamente afectivos del estisulo. Estos investigadores

dividieron a los sujetos en dos grupes en base a sus
unbrales dJde reconocimiento de estipulos emotivos ¥
neutrales, asi los spietos gue tenisan zn umbral

significativemente pis alto para los estimulos emotives (el

torso de unm mujer desnuda) gque para los estimulos neutros

(un tridngulo) fueron designades "negadores” .,y los que
tenian las diferencias wmés bajas en el umbral, ‘“no
negadores” .

Estoz resyltados plantean  la hipdtesis de gue 1a
conduccitn del impulso en ia recuperacidén de la
estimalacidn emocional, presentada tagquistoscopicaments
seria una funcidn de esta clagificacidn. Mientras que los
"no negadores” mostraron un  incremento relativo en  la
ssociacion directa a los gstimulos sexuales, los
"negadores” mostraron un incremento en la asocimcidn
indirecta. Es decir, se puede asumir que los mecanismos de
defensa estédn orientades hacia lo habitusl o personal,
continuando para operar ¥ determinar los efectos de un
estimulo, incluse c¢uando ocurre totalmente fuera de la
conciencia,

Una conclusidn similar se obtuvo en una investigacidn
de Shevrin y Lubrosky (1958). Utilizaron los mismes dibujos
comod estimulos para todos lgs sujetos, tomaron la diferencia

entre recuerdo preconsciente {guefios e inaginmeisdn
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despierto) vy sucesivos esfuerzos en recuerdo intencional
como medida de mejora de estimulos. Obtuvieron los mismos
resultados que Poetzl: Los sujetos recordarcn més items del
dibujo original en suefics e imdgenes gue en cuoalguier
intento de recuerds.

Giddan (1967) presentd una fotografia de un barril
de cerveza a un grupo, vy al otro grupo el perfil de un
rostro humano, a nivel =subliminal. Inmediatamente después
de la presentacién de lgs estimelos se les pidiéd a los
sujetos gque dibujasen y describiesen lo que habian visto.
Pasados ciaco minutos se les pidid a los sujetos que
hicieran cinco dibujes de cualquier imagen o fantasia que
tuvieran. Una vez mds se cumplidé el efecto mencionado.

QOtro hecho gque Poetzl observd fue recogido en 1la
dencminada ley de exclysidén: "en los suefios de los sujetos
s0lo aparecian aguellos elementos gque no recerdaban después

de la exposicidn del estimulo”.

S,1.2 FENGHERO POETZL Y PUBLICIDAD

Ho solsmente en los estimulos presentados brevemente en

una pantalla se produce el efecto Poeltz, sino también,
cuando la exposicién del estimyle es larga ¥ el estimulo
estd camuflado (S$hevrin vy Fisher, 1987; FRoffka, 1335;

Fisher y Pmul, 1959; Eagle, Wolitzky vy Rlein, 1968). Este

Gltime experimento es muy interesante ya que una figura
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encuybierta, un pato formado por los contornos de una figura
perceptualmente dominante (una rama de arbol) influyd an el
contenido de las imégenes posteriores de los sujetos,
aunque al describir el estimule no mostraron conciencia de
la figura encubierta, ineluso después de varias

eXposiciones.

Fisher sugirié que este efecto de figuras disimuladas o

emberronedas, presentadas por debajo del umbral de
conciencia ipplica que e} proceso gestalt de organizacidn
afecta a lsn entrada de informmcién sensorial, en algdn

punto wmds 5lld Jdel que esta informacidn tiene acceso a los

trazos de los sistemas de memoria. Se trata pues de
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inatencién selectiva,

Los expertos realizadores de anuncios publicitarios
conocen esta informacidn y la aplican en sus anuncics.
Camuflen estimuloes por diversaas partes del anuncio,
sabiendo que estos mepnsaajes pueden hacerse efectivos en los
suefilos o en cualguier actividad durante el dia, en esa
noche o en noches pasteriores, incluso semanas después de

su estimulacidn.

5.2.DEFENSA PERCEPTUAL
5.2.1. CONCEPTO Y CORTRUVERSIA

Vamos a presentar otro de los procescs en los que se
baza esta investigaeidén, el de defensa perceptual.

Se denomina defensa perceptual al fendmeno por el gque
los umbrales de reconocimienta varfan en funcidén de la
epotividad del estimulo. E1 umbral de reconocimiento tiende
a ser méds alto cuando el estimulo es emotivo para un
individuo, que cuando es neutro.

Ante este fendmeno la eciencia ha mantenido diferentes
posturas, generando variadas y fuertes controversias
dirigidas no tante al fepbmeno en si, singo a su satribucibn
a diversos mecenismos ¥y sesgos. Durante la primera década,
las investigacicones se dirigfan =a el estableciniento del
fenfmenc y = su control para evitar los distintos sesgos.

En los siguientes afios se realizéd un gran esfuerzo por
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intentar distinguir lo puramente sensorial de los factores
de respuesta.

El1 fendmenc ss investigé desde distintas lineas. La
primera de ellas (Bootzin y HNatsoulas, 1885; 8lum, 19865;
Garner, Hake y Eriksen, 1958, Mathwes y Wertheimer, 1858;
Kinard, 1965; Goldstein, HKimmelfarb y Feder, 1862; Zajone,
1862; Hae Intesh, 1862) intentd proporcionar una medida
pura de 1la defensa perceptual en la observacidn de que 1la
respuestsa de una persona, en una situscién en la gue no
heyas estioulo, es substrafida de su ajecucidn total
(estrategia de sustraccidén como sesgo de respuesta). Huchos
de los experimentos (Goldstein, 1962; Goldstein,
Himnerlgarv y Feber, 1862) fracasaron al explicarse desde
sste estrategia, pero dempostraron el efscto de defensa
perceptual ,mostranda un ¢ambio en el influjo sensorial
como opuesto a un efecto de defensa perceptial.

La segunda linea de investigscién ({(Dixon, 1858b,
Haider, 1981) aborda el problema separando los canales de
antrada y salida de la informacién y estudia los cambios de
conciencia mnéds bien gus en umbral de reconocimiento. Esta
estrategia proporcionsd cambios significatives en 1lx
sensibilidad sensorial copo una  funpcidn de estimulacidén
subliminal, <¢on material enocional, en otros canales o
nodslidades.

Los resultadox de una tercera linea de experimentos
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(Dixon, 1860; Dixon y Lear, 1982; Luborsky, Blinder ¥
NcRworth, 1963; Jasper, Naquet y £King, 1855) arrojan
evidencia favorable a un factor sensorial encontrando una
correlacién entre los dates del umbral perceptual con
canbios preconscientes en el EEG (esto es la respuesta
preverbal).

Los hallazgos experimentales de una cuarta linea de
investigacidén proponen la separacién de la salida sensorial
de 1los efectos de respuesta utilizande 1s T.0.5.

Una guinta linea de investigacién (Werner, 1858; Dixon
y Lear, 1963, 1964; Dixon, 1968; Emrich ¥ Heinemann, 1866;
Emrich, 19587; Brosdbent y Gregory, 1967; Hardy vy Legge,
1968) que trabsjigd con escales de brillantez/luminosidad en
los umbrales de conciencia sugiere que el fendmeno de la
defensa perceptual s en efecto senseorisz)]l, que implica un
ineremento o decrementc de log estipulos presentades
fencménicamente.

Finalmente en los 0ltimos mfios se ha reformulado el
concepto de defensa perceptual concibiéndalo como un casa
especial de selectividad en el procesamiento cognitivo,
producido por una interacecidn entre procesos sensgriales,
dreas de proyeccidn cortisal y SARA (Jasper, HNaquet vy
King,1955). Se puede argumentar concretamente, gque la
selectividad (v por tanto 1la defensa perceptual) actdas a

través de varios mecanispos en miltiples lugares de 1la
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secuencia del procesaniento de informacidn. Permaneciendo
asf, la selectividad a le large del continupe
cognitivo,desde la entrada de 1z informacién hasta la
salida, sin que exista un dnico sitio gque posibilite la
explicacidn exhaustiva de cualguier fendmeno selective

sustancial.

5.2.2. DEFENSA PERCEPTUAL, CULTURA Y PUBLICIDAD

La investigacién experimental indica gque los seres
humanos reciben, procesan y trasmiten informacién, que no
tiene representacién fenoménica en ol cerebro.
Horoalmente, los dos sistemas perceptivos parecen operar en
direcciones opuestas. Estos datos junto con el analizado en
este apartado indican, que las percepciones que amenazan de
alguna maners al sujeto, o agquellas que le parecen
diffciles de manejar conscientemente estdn sujetas a
desviarse de 1los procesos ¢onscientes hacia el inconseciente.
Asi los svjetos se defienden a =i mismos de todo aquél tipo
de estimulos que le provocan ansiedad, amenaza o coalguier
forma de displacer, ignardndolos o en ceaso de percibirios
las olvida répidamente. Ponen barreras ante cuaiquier
mensaje molesto, llegan inciuso 8 deformar el contenido
real del mensaje.

Observemnos dos ejemplos publicitariocos. En la revista

Playboy, gque es adquirida por jdvenes de unsa edad media de
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24.% afios, aparecié un anuncio de suscripecién a dichsa
revista enmarcado en una pigina doble. El =snuncio
presentaba una enorme corona ¥ una exhuberants rubia

arrodillada svjetande la corona por un bonito lazo rojo.

-

DIPALLZ  AUMENTATO

DE LA CORUYA Df PLORRSs

Se eligieron cien jdévenes que habian leido
cuidadosanente la revista de 280 pdginas, Mds del 95%
recordaba el sanuncie. Por encima del 70X recordabsa

minwciosamente 1la corona, aungue a la exhuberante rubia la
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describian vagamente, cerca de un 40X no recordaban si
reslments la mujer ers rubia. La oorona estf compnesta no
por flores sinoe por glandes , la exhuberante rubia
solemente era un refuerzo consciente del mensaje subliminal.

Otro experimento se realizé con una copia de 1la famosa
escultura de "LAS TRES GRACIAS” que se encontrd en Cicerne
(Libia) ¥ actualmente estd en el MHuseo Britdnico . La
escultura de las tres gracias se enmarca en el contexto
dionisiaco donde 1la homosexualidad estaba aceptada. La
figura muestra tres nujeres desnudas abrazadas
afectuosamente. La mnjer de Ja izquierds tiene su wmano
colocada amcrosamente sobre el seno derecho de la majer del
centro. Las lineas visuales de los brazos ¥y el trozo de
tela dirigen las miramdas hacia ese detalle. La mujer de la
derecha afectivamente presiona la cabeza de la mujer del
centro contra la suya, mientras que su seno derecho presiona
el dorso de la mano gque oprime el seno de la mujer del
centro.

Para el experimento se utilizé una estatyas de 30
centimetros de altura que se mostrd a quinientas personas
en una universidad smericana. Antes se les explicé
brevemente la historia de la estatua.Se les pidid que
palparan uno a uno la escultura y que la observaran desde
todos los puntos de vista, antes de pasarsela =a s1

compafieros. Despoés de gue todos los sujetos vieron y tocaron
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la estatua, se les pidié rellenar un cupestionario con las
siguientes preguntas:

- ¢qué le hizo sentir la estatua?.

- srecuerda algo sobre las manos?.

- ¢qué significa la estatuz?.

Las respuestss obtenidas fueron muy reveladoras. De los
guinientos sujetas, dGnicamente el 90X respondié de forma gue
se veia que no habia captado realmente lo que sucedis en 1a
estatua.El 33X fue capaz de describir el detalle de la mano
en el seno, pero no towd en cuenta su significado,
simplemente lo describié. E1 60% de leos examinados no fue
consciente de lo que significaba la estatua.

Con respects a los sentimientos, todas las respuestas
coincidieron en sentimientos de calidez, sfectividad, llenas
de carific entre las mujeres, pero a nivel personal sentian
tristeza.

Las respuestazs referentes a el significado fueron muy
vagas, repitiendo las respuestas a la primera pregunta.

Fara resumir, se pueds decir que el ser humanoc tiene la

capacidad de bloguear informacidn consciente que se opcne a

sus sistemas de valores conscientes. Esta informacién
parece ser capaz de evocar sentimientos y deseos o llamar
la atencién sin saber realmente qud4 estd sucediendo en la

propia conciencia, Asi pues este efecta se produce cuando

las idess involucradas en la comunicacidén puetden amenazar
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el yo interior de los seres. humanos,

6. MENSAJES SUBLIMINALES EN LA PUBLICIDAD
Aungque {ln posibilidad de la publicidad mediante

estimulacidn subliminal es reconocida por Hollingworth en

. 1813, fue Louis Cheskin en 1948 quien sefiald las diferentes

posibilidades de influenciar a los consumidores mediante
estimulaciones de las que estos no tuvieran conciencia. El
trabajo intensiva en este drea se ha realizado desde 18958 =
1958. En 1856, 1la cadena televisiva BBC, junto con una de
las emisoras regulares trasmitid el mensaje "Pitie rompe el
record mundial” a una velocidad asumida parsa ser subliminal
(Kannes, 1857). En la emisidén regular del programa, a los
obgservadores =se les preguntd que si habian notado algo
inasual durante el programa. Aungue los dates estadisticos
no estuvieroen disponibles, se encontrd que los pocos
observadores que respondiercn al mensaje tenian umbrales lo
suficienterpente bsjos para que en ellos el mensaje fuers

supraliminal.

Se ha de destacar la presentacion por una empresa

comerciasl en un suburbio de Nueva York (Fort Lee) en una

"sala donde se gproyectaba la peliculs "Picnic” durante

periodes alternativos, mediante un proyector estroboscopico

se de dos mensajes subliminales ("beba Coca-Cola" ¥
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"itiene hambre?, palomitas de maiz") en la regular
presentacidn del wmovimiento del dibujo. A 1lo 1largo de una
semana el consumo de Coca-Ccla aumentd vn 18,1% y un 57,5% la
congsumién de palomitas de maiz? La reaccidén del publico fue
inmediata, presentandose opiniones como:

"...el descubrimiento mds slarmante y escandaleso

desde gue Mr. Gatling inventd so pistola”.

(Mation, 1857, pag. 208)

" ...tomaron esta invencidon , la conectaron con

ello, la atacaron, catalogindola como el centro

del préximo explosivo nuclear”. {Consins, 19857,

pag. 20}

Los oponentes estaban indignadods pensando gue las
manipulaciones psicoldgicas imperdenables castigarian a los
inocentes e inconscientes consumidores. Las mentes hablian sido
"rotas y penetradas” de acuerde con el New Yorker (1357, pag.
33).

Con rTespecto al rigor =metodolégice ¥ aspectos téenicos
(el tiempo de expesicidn fue 1/3.000 s., mas rapido gue
cualquier estimulacidn anterior), é&stm presentacidn como se ha
mencionado anteriormente ha siaa . una‘ -de. las que ha

causado el mayor revuelo en los campos de la publicidad y

1. Los hechos esencisles de este estudio no han sido
informados e ninguna revista. La discusian de este
experimento Yy los resultados informades por la empressa
comercial responsable del estudio esta bassada en informes v
varias noticias genersles gque aparecen en la prensa popular.
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la psicologia. Al no heber informes, ni towmarse las minimas
precauciones , tales comg cantrol adecuado, previsicn para
sy replieacidn, ete, el escepticismo cientifico sobre 1la
validez del estudio es elevado.

La FCC (Federal Communications Commission) retomd el
probleme, informé gue una estacidén de televisién (WTWO,
Bangor, Shaie) habia experimentasdo con la trasmisién de
anuncios de servicio pdblico a niveles subliminales,
fracasando en su intento (FCC, 1847).

La naturaleza incontrolada vy na operativa de las
demostraciones gque se hicieron, permitid conecluir en aguella
época, pecr falta de pruebas, la ineficacia de la
estimulacidén subliminal en la publicidad.

En 1880 aparecen cuoatrc Ffactores relevantes gque hacen
que se retome de nueve el tema dentro de los ambientes
acadénicos ¥y, por tanto, en la publicidad, é&stos son:

a) la aplicscidn de la teoria de deteccidn de sefiales a los
estudios de percepeidn subliminal.

b) 1a aparicién de datos neurofisiocldégicos proporcionados
por los psicdlogos.

c) E1 grap impacto del estudio del comportamiente que
supera en ¢Alided v contyol &l conseguido hasta entohces.

d) Lo gue es mids importante, un cambio sustancial del clima
académico, caracterizado por la concienciscidn de que ser

abierto de mente no significa necesariamente ser crédulo.
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Bungue todos los datos parecenr Bpoyar qQue se abandona

el tema en el 4#rea de la publicidad, los psicdlogos
contintian la investigacidén de la conducta sin conciencis,
en la confianza de proporciconsr un fundamento mis

sustancial en base a los juicios de validez de las demandas
de la publicidad.

El trabajo de las psicdlogos experimentales en
estimulacién suhliminal se remonta a Suslowa (1883),quien
investigsd el efecto de la estimulscidén eléctrica sobre 1la
habilided de los sujetos en los puntos de discriminacién de
umbral,encontrando que incluse cuando la intensidad de la

estimulacidn eléctrics era tan baja que los sujetos no

tenian conciencia de sSu presencia, sus habilidades para
discriminar uno de los puntos estimuliados eran alga
reducidas.

Adems,( 1957) hace una detenida revisidén, proponiendo
que 1la discriminacian puede suceder bajo ciertas
circunstancias. Sin enbargo, es relevante notar gque en
todos los estudios se propone que la discriminacidn de los
juicicos de los sujetos se incrementa directamente con la
intensidad de los juicios.

Brown (1853) investigd los efectos del anclaje en las
escalags subjetivas de juieie. Definid “anclaje” como un
estimulo en consideracion. El experimento se hizo para

conocer el papel de las siguientes variables, en una escals
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subjetiva de Juieios, dentre de una situsaciéa de
pessdo-ligerc: (1) el anciaje de las series~estinulo, (2)
el efecto de la distancia del anclaje de las
series-estimulo y (3) el juicio versus no-juieic de anclaje.
El método wutilizado fue el clésico de estimulo simple. La
hipdtesis se confirmd, concluyende gue el grado de cambio en
la escala subjetiva de los juiciog, erm funcidn de lasz tres
varizbles experimentales y podia ir desde el mayor &l menor
cambio, también se¢ comprobd el efecto de 1a ilusién  de
tamafio de un elemento de referencia.

Otro experimento que nos demuestra la influencia de la
estimoplacidén subliminal en 1la condu?ta, es el de Black vy
Bevaﬁ (iéﬁb) que investigaron el efecto de 1los shocks
eléctricos subliminales. Dos grupos de sujetos recibiercn
109 shocks por encima del umbral, 20 de 9 intensidades
cada uno , para ser evaluado en una sscala de siete puntos.
Un grupo, ademéAs recibid shocks del 50X de la intensidad
umbral, interpolades entre las series de estimulos. Las
variaciones RPG fueron registradas, para las presentaciones
gupra ¥y subliminales.

La intensidsd media de las series juzgades por el grupo
experimental, que era el gue recibia el shock interpoladeo,
fue significativamente mayor que para el grupe control.
Posteriormente, el shock interpolade se comportaba como un

gnclaje per debajo de las series, efectuando la mayor mejora
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para less series de estimolos pés cercanas a #1, en el
estirulo continue. Mientras que las variaciones de RPG
oscurrian consistentemente con la presentacién de las series
de estimolos, ninguno de ellos pudo ser relacionado con
gseguridad con la presentacién de estimulos subliminales.

Después de que Black y Bevan (1980) informaron gque la
estimulacién subliminal, introducida sin el conocimiento del
sejeto, puede tener un efecto de incremento en la intensidad
de juicio de series de estimulos supraliminales, Bevan ¥y
Pritchard (1983) se plantean, si el efecto de anclaje
"subliminal”, registrade por la dimensién sensorial ¥
asociado con un shock eléctrico débil puede ser demostrado
también mediante ruido. Después de algunas manipulacicnes
de 1lms condicicnes experimentales, se encontré que la
introduccién de un tono por debajo de un nivel claramente
audible, fue acompafiada por una elevacidn en la megnitud
juzgadas de series de estinulos claramente por encima de
este nivel. Es también notable que el efecto anclaje es
finalmente producide por el incremento de la distancia
escalar ., entre las series ¥y el anclaje, aunqgue esto
impiica un decremento de la intensidad fisica del anclaje ¥
hece menos prchable gue sea oido.

En un segundo tipe de estudioes, que se realizd con la
jlusién de Hieller-Lyer, = los sujetos se le presentan unas

lineas angulares que difieren, subliminalmente, en color, o
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brillantez del sustrato (Dulanp, 1909; Bressel, 193i;
Hollingwerth, 1913; MKanro, 1918), encontrandose evidencia de
que a los sujetos se les influencid en sus juiciocs de 1ls
distancia de la linea, incluso aunque no podian ver las
liness angulares.

Elein, Spence, Heolt ¥ Gourevitch (1858) se plantearon
si  las impresiones de un dibujo humano, de sexo anbiguo,
serian afectadas significativamente por un dibujo sexual
presentado subliminalmente y si la impresién de ia figura

en la persona de sexo ambiguo se afectaris diferencialmente

por un dibujo real vy poer un  simbolo del é&rganc sexual,
cuando las connotaciones sexuales de uns forma presentadss
simbélicamente, que producen un efecto sobre el
pensamiento, pueden ser diferentes de aquellos de

no-camuflaje, con formas reales.
Los datos obtenidos muestran que las diferentes figuras

Y simbolos sexuales expuestos subliminalmente, provocsaron

diferentes impresiones en relacién con los dibujos
percibidos conscientemente por los sujetos. Por ejemplo,
los dibujos de figuras ambiguas, parecen mids masculincs
cuando van seguidos de un  simbole femenino. De cualguier
modo, los =ignificados de las figuras subliminasles rno
fueron soclamente los responsables de este efecto. Los

genitales masculinos provocaron la esperada femineidad de

dibujos femeninos en aguellos sujetos para gquienes su
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propia imagen masculina fue poco clara mientras que produjo
uynes dibujos mds masculinos entre los swietos oon un gran
componente femenino relativo, en su concepto de sf misno,
Smith, Spence y EKlein (1959) mostraron los efectos
subliminales de los estimulos verbales. El significado de

las palabras expuestss bajo el umbral de reconocimiento, ¥

seguidas inmedistamente por una Figurs clarasente
supraliminal, influencid las impresicnes del estimulo
asociado.

Se presentarocn Laquistoscopicamente las palabras Ffeliz
¥ enfadado, en una secuencia mixta de las expresiones
subliminales gradualmente incrementadas, cada una
slternande con  un dibuje de una cars relativamente
inexpresiva. La cara era claramente vizible para todos,
mencs en el breve intervalo en que feliz o enfadado era
presentado en el campo de exposicién.

Se ptilizaron 20 sujetos, cuya edad media era de 40

afios. Cuando las descripciones de sujetos sobre la cara, se

clazificaron, eran claramente nés sgradables en los
emparejanientos “feliz",que en los emparejamientos
"enfadado” .

Los experimentos basados en la defenss perceptiva
(revisados en la sececidén anterior) son de gran relevancia
para  su aplicaciédn en los medios publicitarioes; Zajonc

(1880) ha revisado 1la evidencia de wvarios estudios gque
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muestran que los estimulos no atendidos (por distintos
motivos) pueden ser procesados, elicitande una reaccidn
afectiva posterior sin ser reconocidos:

"Las reacciones afectivas pueden suceder sin el
procesamiento perceptual cognitivo. Las discriminaciones
afectivas seguras (escalas gustar-disgustar) pueden hacerse
en total ausencia de reconccimiento de memoria (Jjuicios
nuevos-— viejos}" (Zajonc, 1860, piag. 151). Aunque los
estimulos no atendidos no son necesarizmente subliminales,
un estudioc pretende mostrar que el afecto puede ser
influenciada por estimulos gue son verdsderamente
subliminales (Runst-Wilson y Zajonc, 1980).

Zajon basdndose en que log sujietos pueden wnostrar uns
preferencia afectiva al wver unos estimulos subliminales
previamente & los supraliminales que ellos fallaron en
reconccer, afirma que el procesamliento wnfectivo opers
sepatradamente del procesamiento cognitivo. Seamon y EKauff
{1983) replicaron sus cuatro experimentos , permitiéndoles
afirmar sus resultados que 1ia merz exposicidn de un
estimulo presentado brevemente puede incrementar el afecto
positivo a través de la fsmiliaridad ,sin aumentar el
reconocimiento de la estimulacion. También se encuentra
que la presentacién laterslizada de los estimnlos de
poligoncs irregulares muestran gue los juicios de afecto

son mejores para los estimulos presentados en el campo
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visual derecho (hemisferio izquierde) , wmientras gque los
juicios de reconocimiento fueron majores pars los estimulos
presentados en el campoe visual izquierdo (hemisferio
derecha ). Estos efectos solamente se encuentran cuando
los estimulos estudiados son mostrados durante 2 nseg. y no
son  enmascarados o durante S5 mseg. y son estimulos
enmascarados. La seleecidn del objetivo mediante =&afecto o
reconocimiento no fue mayor que la debids al azar. Estos
datos Jjunto c¢on los que se obtuvieron del andlisis de
probebilidad de contingencia, indicaron que los juicios de
afecta y reconocimiento son diferentes. La diferencia entre
afecto ¥y reconocimiento, en términos de rasgos diferentes
parece que puede residir en mayor medida en la estimulacidn
que en la visién. Ls diferencia en los juicios puede
reflejar la msners en gque la repregentsacidn de un estimulo

ha tenido aceeso.

Sackeimn . Packer ¥ Cyr {1977) estudiaren la

hemigfericidad, el set cognitivo ¥y susceptibilidad en la
percepcioén subliminal, comprobando que el factor de la
hemisfericidad estd relacionade con el fendémenc
subliminimal. Sos resulitados revelaron una interaccién

entre 1a hemisfericidad de los grupos y ias condiciones de
set cognitivo, indicando que los zurdos mostraben un  efeacto
subliminal en la condicidn no organizade, mientras que no

mestreban ningdn efecto en la condicidn organizada, Los
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diestros wmostraron el patrén contrario.

Erdley y D Agostino ¢(1888) estudian los componentes
cognitivos y afectivos del priming automdtico. Examinan si
las respuestas globales afectivas desencadenan la
informacidn del rasgo relacionado gque contribuye n los
efectos del priwming sautomatico. Pa:a ello han realizado una
prueba de vigilancia, a sujetos ingenuos presentédndoles una
informacidn relevante scbre un rasgo positive (honesto), un
rasgs negativo (mmle), ambos rasgos o ningdn rasgo
(control) . Posteriormente , en una segunda prueba a todos
los sujetos se les leyd la misme descripeién conductual
sobre una mujer gque manifestaba las mismas conductas
neutras con respecto a su honestidad o maldad . Los sujetos
evalusban laos rasgos en distintes dimensiones.Los sujetos
expuestos subliminalmente a las palabras relacicenadas con
honestidad evaluaren a la mujer como més honesta, que
gquellos a guienes se les presentarocn las palabras
negativas {relmscionadses con mala), que la Jjuzgaron como méas
mala. Aguellos en loz gque habia incidido el efecto priming
(con ambog rasgos positivos y negativos) percibieron al
sujete oOmo WAS mala pPero no mMAS honesta. Estos resultados,
asociades con el hecho de que lgs efectos priming no  son
generalizables a rasgos ne relacionados, sugieren gque las
respuestas generales afectivas rfectan significativamente

al efecto priming.
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También se encuentra influencia del mnensaje subliminal
en la formacidén de una impresidén de una persona. Bargh vy
Pietromonaco (1982) sometieron a los sujetos a uns prueba
de wvigilancia en 1la gque les expusieron a nivel subliminal
diversas palabras. Cada unz de esas palabras, estabs
relacionada senfnticament= en un 0x, 20%, 80% con
hostilidad. En wna segunda prueba, a log sujetos ss les
leis la descripcidn de uns persona estipulo gque era ambigia
con respecto & la hostilidad.los sujetos tenian que
clagificar a la perzona estimulo en variams dimensiones de
rasgos. La cantidad de procesamiento que las sujetos dieron
a 1a posible informacién hostil ¥y la negatividad de sus
escalas a la persona estimulc, estaban relacionadas
positivanente ¢on la proporcién de palabras hostiles a las
que habian estado sometidos. Varias condiciones de control
confirmaron que las palabras no fueron percibidas
conscientemente. Por tanto, concluyeron que los estimulos
scciales de los gque la gente no es consciente pueden
infiloenciar los juicios conscientes.
fiBorstein y sus col. (1987) investigan el efecto de la
influencia subliminal sobre 1la c¢onducta soc¢ial en tres
experimentes. En el primer experimento, & los sujetos les
exponen en uns pantalla unas figuras geométricas abstractas
en exposiciohes subliminales (4 mseg.) vy supraliminales.

Las actitudes de los sujetos a los estimulos presentados
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subliminalmente llegaron a ser significativamente més
positivaes con exposiciones repetidas, inclusc cusndo los
sujetos no eran conscientes de que las exposiciones

sucedian. En el segundo experimento %e demostrd un cambio
de actitudes, similar al producido por las exposiciones
subliminales de fotografias de persenas actuales. Los
resultados del experimento tercero indicaron que las
actitudes hacia personas encontradas, en el medio ambiente
natural de los experimentos de psicologia, son aumentadas
tarbién por exposiciones subliminales de una fotografim de
una persona. Estos resultados se discutieron en el contexto
de los efectos de la mera exposicidén como un modelo
alternativo. También se discutiéd la implicacidén en las
actitudes, la cognicidn social, y la eleccidn de un abjeto
interpersonal.

Pero no solemente se uatilizen la técnica de exposicidn
breve para alcanzar los efectos subliminales, tamhién puedsa
ser utilizada en publiéidad la técnica ae emborroﬁamientc

Esta técnica consiste en emborronar el mensaje de tal
forma Que mediante el efecto de defensa perceptual, el
sujeﬁo ﬁo ve lo que realmente no gquiere ver. En la
literatura publicitaria se encuentran pocas
investigacicnes. El investigador que ha estudiado un gran
nimera de anuncios es el Dr.W. B, Key, auisn ha publicado

varios libros que han creado gran controversia.
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Kilbourne, Painton ¥ Ridley (1985) han realizado dos
experimentos para observar la efectividad del
emporronamiento sexusl en los anuncios.Para ello uwtilizaren
dos anuncios, uno de Malboro Light ¥ otro de Chivas Regal.
En el primer anuncio introdujercn emborronadamente en unas
rocas unf representacidn de los genitales masculinos, En el
segundo anuncio en la parte inferior del cuelloc de la
boteila emborronaron la imagen de una mujer desnuda vista
de espaldas., En el primer estudic observaron que fue
efective el emborronamiento en las escalas &sctitudinales
del anuncio del licor y no en el del tabaco. En el segundo
estudio, las medidas de las RSGs se vieron 1incrementadas
ante los dos anuncios emborronados frente a los dos

anuncios control{sin emborronamiento).
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II. -INVESTIGACION

En esta investigacidn se pretende valorar 1a
efectividad sobre 1los procesos cognitives, los procesoso
afectivos, la atraccidon sexual vy la intencién de compra del
enmascaramiento sexuml en un anuncio de cervezaz y en un
anuncio de tcolonim, asi como 1la eficacia de los mensajes
sexuales subliminales en funecidn del tipo de mensaje y de
la posicidn gque ocupe éste mensaje.

Cono este propésito, 12 investigacidn ha integrado las
siguientes variables:

VARIABLES INDEPENDIENTES

Se han manipuladce las siguientes:

-A. E1 tipo de producto anuncisdo. Se ha estruocturado
de dos formas:

-~ Anuncio de cerveza.
- Anuncio de colonia.

-B. El tipo de mensaie subliminal. Se ha presentado un
menssje verbal vy un mensaje pictdrico.

-C.La pesicién gque ocupaba el mensaje subliwinal. Las
posiciones gue podia fommr eran: arribz a la derecha, arriba
a la izguierda, centro, abajo a la derecha, abajo = la
izquierds.

VARIABLES DEPENDIENTES

Se han analizado la incidencia de las wvariables

independientes gobre las siguientes variables.
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- Procesos cognitivos
- Procesos afectives
- Atraccidn sexual

- Intencién de compra.

HIPOTESIS.

H1.- Bl anuncio de colonia incidiré en mayor medida que
el anuncio de cerveza sobre los procesos afectivos y 1la
atraccidn sexual.

HZ . -E) enuncio de cerveza incidird en mayor medida gue
el anuncio de colonia sobre los procesos cognitivos y la
intencidn de compra.

H3 .- La informacidn sexual subliminal pictdrica
incidird en mayor medida que la verbal en los procesos
cognitivos, los proceses afectivos, la atraceién sexual y la
intencidn de compra.

H4 .- En cada tipo de anuncio, pars cada tipo de mensaje
subliminal, 1la localizacién superior izquierda incidird en
mayor wmedids, que lss demds localizaciones sobre los
procesos cognitivos, los procegos afectivos, la conducta

sexual v ia intencidn de compra.

- HETODO
Sujetos. -
Los =sujetos gue realizaron la investigacidén fueron

ciento sesenta ¥ c¢inco; setents vercones y noventa y cinco
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nujeres de edades comprendidas entre 18 y 25 aflos. Todos
ellos eran estudiantes de los primeros cursos de psicologia
de la Universidad Complutense de Madrid. Ninguno era
consciente de gque participsba en un experimento de mensajes
subliminales, presentdndose la situacidén como uns tareaz de
emisidn de juicios snte dos anuncios. Los sujetos fueron

distribuides al azar, en once grupos de 15 sujetos cada unco.

dearatos ¥ Naterial -

El wmaterial utilizade en esta investigacidn fue el
siguiente:

ANUNCIO DE CERVEZA

- Para el =nuncio de 1la cerveza se utilizaron 11
ldminas, gue describer una fiesta. Diez de ellas estaban
trucadas, presentaben un mensaje subliminal ¥ una se eppleo
como control. A continuacidén se describen las 11 ldminas.

Laping cogtrol

En esta lamina se describe una fiesta en un jardin, hay
una mesa con diversos tipos de comida para picar, varias
cervezas OBLAID , un paguete de tabaco y algunas plantas.
{Ver laminna 11).

Limi

En estd ldmina =e describe uns filesta {(como puede
apreciarse en la ldmina 1}. El trucaje subliminal aparece
en la parte superior derecha de 12 mesa, en el paquete de

tabaco V¥ el mechera, cslocados de tal manera que si ung se
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LAMIH T COTREL.

¢Aburridog

subete con OBLAID.
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ul I 3

Dejalo,

subete con OBLAID.

Mensajes Subliminales en Ia Publicidad Pag. 74



Investigacidn

Deéjalo,

subete con OBLAID.
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Déjalo,

subete con OBLAID.
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Lamll 4 4

JdAburrido9

Déjalo,

subete con OBLAID.
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SAburridoo **

Dejalo,

subete con OBLAID.
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Déjalo,

sibete con OBLAID.
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sAburridoo

Déjalo,

subete con OBLAID.
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Dejalo,

subete con OBLAID.
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4 Aburridog

Deéjalo,

subete. con QBLAID.
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fija se puede leer la palsbrz folla

Lémina 2

Egsta ldmina ez jigual &a la anterior Gnicamente se
diferencia en el trucaje subliminal que se realizé de la
Bhisma manpera , petro difiere en la posicidn, encuentréndose
en la esquina superior izguierds (ver ldmina 2)

Lémina 3
Esta ldmina es igual a la anterior, dnicamente se diferencia
en el trucaje suhliminal gue se realizd de 1la noisms maners,
pero ahora se encuoentra ubicado en 1la esguina inferior
derecha (ver lémina 3).

Lémi
Esta ldmina es igusl & la anterior, dnicamente se diferencia
en el trucaje subliminal que se ubice en Ia esqguina
inferior izgquierda (ver lamina 4).

Lémi 5

Esta lédmina es igual a la =anterior, dnicamente se
diferencia en el trucaje subliminal gue en ésta se ubica en

la parte central de la mesa (ver ldmina 35).

Lépipa B
Esta es la primera lédmina de la serie del
emborronamiento sexpal subliminal. El trucaje consiste en
la colocacidn de unas rodajes de tomate v unos esparrsgos
colocados de tal manera que induce =2 la percepcidn de
varias penetracicnes. E1 trucaje de esta ldmina se
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encuentra en la parte superior de 1a esquina derecha de la

mesa. (ver lamipna B).

LAmA 7
Esta laming es igual =& is &anterior, difiriendo
dinicamente en la ubicacién del mensaje subliminal , esta

vez lo podemos observar en la esguina superior izquierda de

la mesa (Ver lamina 7).

Lémina &
Esta ldmina es igual a la snterior, difiriendo
inicamente en la ubicacién del wmensaje subliminal, que se

encuentra en ia esquina inferior derecha de iz mesa (Ver
lamina 8).

Léni g

Esta lémina es iguzl = la anterior, difierendo
inicamente en 1a ubicacidn del mensaje subliminal, que se

encuentra en la esquina inferior izguierda de 1 mesa (Ver

ldmina 9).

Cimi 19

Esta lémina es igual a la santerior, difiriendo
unicamente en la ubicecidén del mensaje subliminal, que se

encuentrs en la parte central de la mesa (ver laAmina 10).

ANRURCIO DE COLONIA

Para el anuncio de la colonia se wutilizaron 11 léminas
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que describen un frasco de colonia ¥ up ordenador. Diez de
ellas estaban trucadas, presentsndo un mensaje subliminal v
una se empleo como control. A continuacién se describen las
11 ldminas.

Linina coptrol

En estz ldmina se ve un ordenador completo ¥ el frasco
de 1= colonia anunciada ubicado delante del ordenador.
Envolvienda al cuello del frasco se encuentra una cinta de
color rosa. E! fondo refleja figuras geométricas.

Lamina 1

Esta ldmina se perece =8 simpple vista que es igusl =
la anterior, se ohserva el enmascaramienta subliminal sexual
representado mediante la palabra sexo formada por el lazo
des¢rito anteriormente, pero shora se encuentra en la
esquina superior derecha de la ldmina.

Linina 2

Esta ldmina es igual a la anterior, diferencidndose la
posicidén en la que se encuentra el enmascaramiento
subliminal sexual. En esta ocasién se encuentra en la
esquina superior izda.

Lini 3

Esta lémina es igumsl a la antericr, diferencidndese en
la ubicaecidn del enmascaramienta subliminal sexual, en esta
ocasidn  se encuentra en la esguina ionferior derechs.

LaTi )

Esta lédmina es igual a la anterior, diferenciindose en
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la ubicacién del enmascaramiento subliminzl sexual, en
esta ocasién se puede observar en la eésquina inferior
izquierda.
Lipipa o

Esta ldmina es igual a la anterior, diferencidndose en
ia obicacién del enmagcaramientoc =subliminal sexual, en esta
acasidn se puede encontrar en ls zone central del frasco de
¢colonia anuyncisdo,

Léni 5

Esta ldmina es la primera de la serie del
enmascaramiento subliminal sexual pictdrico. Aparentemente
es igual a la ldmina-control, excepto en gue en el fondo de
ia ldmina se encuentra enmascarsdo entre las figuras
geométricas " unaz penetracicn” ubicada en la esguina
superior derecha.

Lani yi

Esta liamina es igual a la anterior, diferencidindose
inicamente en la posicién del enmascaramiento subliminal
sexual, gue en esta ocasién se encuentra ubicsdo en la
ezquina superior izguierds de ls lémina.

Limi 5

Esta lédmina es igual a la anterior. diferenciandose
inicamente en la posicién del enmascaramiento subliminal
sexunl, gque en esta limina se puede observar en la esguins

inferior derecha de la lamina.
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Limi g

Esta ldmina es igual a 1la anterior, diferencidndose
dnicamente en la posicién del enmascaramiento Subliminal
sexual, que en esta ocasién se puede ver en la esquipa
inferior izquierda de la lémina.

Lépi 1g

Esta ldmina es igual a la snterior, diferencidndose en
la posicidén del enmascaramiento subliminal sexuval, que en
esta ocasidén no aparece en el fondo, sino en 1la parte
central del frasco de colonia anunciado.

~ Cuestionerio para medir las cuatro variables
dependientes (procesos cognitivos, PTOCES0S afectivos,
satraccidn sexusal e intencidn de compra). Cuestionario
aportade por BACKER & CHURCHILL (1877), ¥ modificado por
KILBOURNE, PAINTON & RIDLEY (1985) pars la escala sexual.

(Ver Anexo I).

PROCEDIMIENTO
La investigacidn integra diez condiciones
experimentales vy una condicién control cuyo arden de

presentacidén se realizé al azar.

- Condicidén experimental 1: A los sujetos se le
presentaron las léminas de los dos anuncios <{colonia y
cerveza © cerveza Yy colonia), el orden de estos fue al
azar. Kl mensaje subliminal verbal enmascarado se

encontraba en la esquina superior derecha de la léamina.
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- Condicién experimental 2: A los syjetos se le
presentaren ias léminas de los dos anuncios
contrabalanceando el crden de presentacicon. El mensaje
subliminal wverbal recibido se encontraba en la esquina

superior izgquierda de la ldmina.

~ Condicién experimental 3: A los sujetos se le
presentaron las léminas de los dos anunciocs
contrabalanceande el orden de presentscidén. El mensaje

subliminal verbal recibido se encontraba en 1la  esguina
inferior derecha de la lamina.

- Condicidén experimental 47 A los snjetos se le
presentaron las laminas de los dos anuncics
contrabalanceando el orden de presentacidn. El mensaje
subliminal verbal recibido se encontraba en la esguina

inferior izquierda de la lédmine.

- Condicidn experimental 5: A les sujetos se le
presentaron las ldminas de los dos anuncios
contrabalanceando el orden de presentacién. El mensaje
subliminsl verbal recibido en este caso se encontraba

abicado en el centirc de la mesa en el anuncio de la cerveza
v en el centre del frasco en el anuncio de la colonia.

- Cond. exp. 8B: & 1los sujetos se le presentaron las
ldminas de los dos snuncios contrsbalanceando el orden de
presentacidn. El mensaje subliminal piectdrico recibida  se
encontraba en la esgquina superior derecha de 1a lémina.

~ Condicidn experimental 7: A& lps sujetos se le
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presentsron las lidminas de ios dos anuncios
contrabalanceando el orden de presentacidn. El mensaje
subliminal pictérico recibido se encontrabs en la esquinsa
superior izquierda de la l4mina.

- Condicidén experimental 8: A loé sujetos se le
presentaron las léminas de los dos anuncios
contrabalanceando el orden de presentacidn. El nensaje
subliminal pictérico recibido en esta ocasidén estaba
ubicado en la esquina infericr derecha de la lédmina.

- Condicién experimental 9: A los sujetos se le
presentaron 1las ldminas de los anuncics contrabalanceando

el orden de presentacién. E1 mensaje subliminal pictérico

estaba ubicadao en la esguina inferior izquierda de 1Ia
lamina .

- Condicién experimental 18: A los sujetoss se le
presentaron las léminas de los dos anuncios
contrabalanceando el orden de presentacién. El mnensaje

subliminal pietérico se encontraba en el case del anuncio
de 1a cervezs en la parte central de la mesa ¥ en el anunciao
de 1la colonia en la parte central del frasco.

- Condicidén control: A los sujetos se le presentaron
izs ldminas de los dos anuncios contrabalancesndo el orden
de pre=sentecidén. En este caso no recibieron ningdn mensaje
subliminal, fue el grupo contrnl.

Antes de continuar con el procedimiento hay gue tener

en cuenta los resultados de dos investigacicnes auxiliares
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que se llevaron a8 coabo, para estar seguros de gque el
trucaje de las ldminas se producia en reslidad, y de que el
mensaje subliminal era percibido por los sujetos,come 1o

ponen de manifiesto las respuestas psicogalvdnicas (RPG).

INVESTIGACION AUXILIAR 1

Esta investigacidén se realizd para estar seguros de que
en 1las ldminas trucadass ersa claramente perceptible el
encascaramiento sexual.

Sunijetps.- Se utilizasron 20 sujetes, de loé cuales 13

eran mujeres y 7 eran varocnes, a los gue se les denomingd

“jueces”, estos sujetos eran de edades comprendidas entre
23 v 28 afios vy de diversas profesiones . Ninguno de ellos
pertenecia al wundo de la psicologia ni =l de la

puhlicidad. En la primera entrevista no tenian conocimienta
del experimento real, dnicamente concocian que tenian que
describir lo que veian.

Haterial v zparatos

El material utilizado fuercn las 22 lédminas que se
describieron detalladamente en el experimente principal,y
una grabadors marca Sony,

: i

El estudio se vrealizé en 2 fases. En la primera fase
les sujetos entraban de forma individual en una habitacién
experimental gque constaba de una mesa y una silla. La

ilutinacidn era la normal de un fluorescente de 30 W. Una
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vez que €l sujsto passba a la sala experimental se le daban
las siguientes instruccicnes:
"Cuando se sienta cémodo/a, se le entregaran
unas ldminas, su tares consistird en decir
qué es lo gue ve VD. en ellos. Muchas gracias
por su colaboracidén . Cuando Vd. desee
podenos comenzar”.

Cuando el sujeto daba su conformided se le presentaba
la primera ldmina gue tenia que describir. Desde este
momentc se conectaba la grabsdora, guedando asi resgistrado
tode lo que sucedia en el estudio. Se continuaba hasta que
cada sujeto vio las 11 ldminas de cads anuncio. El orden de
presentacién de las 1léminas pars cada anuncio fue al azar,
asi como el orden de presentacién de los dos anuncios.

La segunda fase se realizd a la semans siguiente., Pero
ests vez se reunieron =& loz 20 sujetos explicdndoles dénde
se encontraban loas mensajes subliminales sexuales
enmascarados ¥y se les pidid examinar de nuevo las léminas
para ver si ellos eran capsaces de percibirloes. La
presentacién de las ldminas fue en el mismo orden que en la
fase mntericr, pero en esta ocasidn se les pidid que
sefinlaran por escrito 1a zona en donde ellos observesban el
mensaje subliminal sexval enmascarado.

Besultados

£1 andlisis de las descripciones de la primera fase

experimental indica que ningunc de lozx Jueces detectaron
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nada extrafic, dnicamente decian que les parecian iguales
las ld4minas 1 y 8, 2 vy 7, 3 vy 8, 4yv 9, v5y 10, ¥ que 1s
ldmina 11 que se parecim a todas las demds. Después de la
informacifin recibida en 1la reunién, los 20 Jjueces fueron
capaces de detectar rédpidamente dénde se encontraba el
enmAascaramiento sexual, excepto en las lémines de control.

Di :x

Estos resultados demuestran la existencia de los
emborronamientos sexuales. Estes no son figuras ambiguas o
arte anamdrficeo (como se presentan en otros anuyng¢ics) sing
que son representacices claras de "penetracién”, en el caso
del emberronamiento pictérico, v de las palabras "Fella”
en &1 mhuncino de la cerveza vy "Sexo” en el anuncio de la
colonia, en el enmascaramiente verbal ¥ gque éstos son

claramente identificados por los jueces.

INVESTIGACTON AUXILIAR 2

Este segundo experimento se reslizd para asegurarse gque
el mensaje subliminal se pereibia v tenia un efecto
mensurable en la RPG.

Sujelos

Farticiparon en este experimento anxilisr un total de
44 syjetos, de los cuales la mitad eran varones ¥ la mitad
nujeres, de ededes comprendidas entre 18 vy 25 afios. También
se formaron 11 grupos de iguales caracteristicas que en el

experimento prireipsl, ls distribucidn de los sujetos fue al
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azar. Cada subgrupo de log 11 estaba compuesto por dos
sujetos varones y dos mujeres,

4parntos ¢ patevial

Se ntilizaron los siguientes:

- Veintidés léminas experimentales (laa del experimento

¥a descritas}).

-~ Psicogalvanémetro . Marca +La Fayete,205.

- Dos electrodos de Ag.

Exocedimiento

A los sujetos se les pasaba individualmente 2 una sala
experimental que constaba de un cémodo sillén, una mesa
pequela en donde se les entregaban las léminas que tenian
que ver. El sujeto se sentaba en el sillén, colocaba su
mano derecha sobre el brazo del silldn, en los dedos anular
e indice de la mano derecha se le colocaban los electrodos
de plata previamente limpirdos con alcohol y sujetados con
velcro. E1 sujeto estaba colocado de tal manera que no veis
el psicogalvandmetro, ya gque se encontreba a su espalds, en
otra mesa, donde estaba un experimentador controlando en
cada momento las RPGs de cade individuo.

Cuando el sujeto se encontraba colocado cémodamente en
el sillén vy con los electrodos puestos se le pidid gque
hiciera 5 & 8 respiraciones prnfdndas dirigidas por el
experimentador ¥ se le dieron las siguientes instrucciones:

“Una vez acomodado, se le van a presentar una

serie de laminas ,lo que Vd. debe de hacer es
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mirarlas =stentamente. Después de ver todas las
ldminas se le hard uyna pregunta. Huchas gracias
por su colaboracidn”

El orden de presentacidén de los dos anuncios fue al
szar. Dentro de cada anuncio se presentaba en primer lugar
la ldmina de control, con el fin de qua sirviera de linea
base de cada individue. Después se presentaba las deméds
ldmings al azar. El tiempo de duracidn dea la presentacidén
fue de 5 segundos pars cada ldmina, después hubo un
intervalo entre ldmina v ldmina que varisba de sujeto a
suieta v de ldmina a ldming, ya que no se comenzd a mostrar
la siguiente lémina hasta que el sujeto no alecanzara su
linea base. Durante todo el tiempo habia un experinentador
registrando las RPGs del sujeto.

Besultadog

Para analizar los resultados de llevo a c¢abo una prueba
de diferencia de medias , encontrédndose una diferencis
significativa {p < .001Y entre las ldminas con
enmascaramiento sexuzal, ¥ la gque no lo ten{a para cads

AnUnNcio.

D e
Los resultados confirman que se percibe un mensaje

subliminal, que al menos tiene un efecto mensurable en la

corteza cerebral, auhgue no tenga representacidn fencoménica.

Lag investigaciones auxiliar 1 y 2 han puesto de
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nanifiesto que el trucaje de las léminas es efectiva y que

el wensaje subliminal es percibido por los sujetes. Por

elle, continuemos presentando el procedimiento seguide en

la investigscidn principal.
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PROCEPIMIENTO DE IRVESTIGACION PRINCIPAL
EL experimento se realizd de una forma colectiva, en un
agla de la Facultad de Psicelogia. Las instrucciones dadas
a los sujetos fueron las siguientes:

"Esta o8 una investigacidn experiwental previa al
lanzamiento de des productos nuevoz al mercsado;
una colonia “marca ENEP’' y una cerveza “matrca
OBLAID". Vd. deben observar las léminas durante el
tiempo que yo les indique. Cuando 1la diga BASTA de
la vuelta a la primera lémina que tiene encima de

la mesa y rdpidamente conteste al cuestionario
En este cuestionario no hay respuestas buenas ni
malas, Unicamente se desea conocer su opinion, que
es muy importante en esta primera investigacidn.
Cuando termine el primer cuestionario , espers 2
que todos finalicen ¥y se repetird el mismo
procese con la segunda lamina. Por favor no mire
is lédmina del compafierc porque es totalmente
distinta a 1la de Vd. ;Alguna pregunta ? pues bien,
cuando me diga podemos cemenzar. !Muchas graciss

por su colaboraecidn!”

Cuando todos estaban preparados se dio la sefial para

que cada sujeto diera 1s vueita a 5u primpera lédmina y se
puso el crondmetro en w@archa, sl pasar tres segundos se
dijo ‘BASTA! , los saujetos dejaron la lamina y comenzaron a
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contestar el cuestionario.

Cada sujeto recibid dos lédminas , una de cada anuncio.
Las dos lédminas eran del nmismo tipo de estimulo y de 1la
nisma posicidn en 1la que =se encontraba el estimulo, en
funcién del grupo al gue perteneciera segilin le correspondis
al distribuir los grupos =l azar.

Los sujetos  observaron la primera lémina, e
inmediatamente contestaron al cuestionario. Posteriormente
observaron 1la segunda ldmina ¥ contestaron al cuestionario.
El proceso finamalizéd con ls recogida de las ldminas y los

cuestionarios.

Mensajes Subliminales en la Publicidad Pag. 108



Investigacidén

RESYLTADOS

De acoerdo con los resultados aportados por el
experimenta auxiliar 2, el emborronamiento sexual produjo
an efecto en la elevacién del arousal. La presents
investigacidén pretende comprobar si este efecto se produce
en las medidas menos sensibles de las variables
dependientes (los procesos cognitivos, los procesos
afectivos, la atraccidén sexual, e intencidén de compra) ¥y si
en elld incide en el tipo de mensaje utilizado por el

emborronamiento sexual (verbal o pictérico) y/o0 la posicién

en la que se encuentre éste (arriba a la derecha, arriba a
la izquierda, central, abajo a la derecha y abajo a la
izquierda).

Se va 8 seguir el siguniente orden en el andlisis de
los resultados. En primer lugar se hard 1la comparacidn de la
incidencia del diferente tips de informsecidn sobre las
variables dependientes en el anuncio de la cerveza.
Igualnente se realizara para el anuncie de la coleonia. En
segundo lugar se realizard la comparacidn de la incidencia
que la posicidn de cada uno de los tipos de mensajes tienen
sobre las variables dependientes en él anuncio de la
cerveza. Después se re#lizard lo mismo para el anuncio de
la colonia. En tercer lugar =se realizard la comparaciodn

entre las diferentes condiciones experimentales en la
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incidencia del distinta tipe de mensaje y de 1a diferente

posicidn sobre las variables dependientes.

Ta.- COHPARACION DE LA IKCIDERCIA DEL DIFERENTE TIPC DE
INFORMACION SOBRE LAS VARIABLES DEPENDIENTES EN LOS ANUNCIOS
DE CERVEZA Y COLONIA

La pruebs utilizada para el contraste de bhipdtesis fue un
analisis de Kruskall-Wallis para K muestras independientes con
un nivel de confisnza de .05%, Los resultados se muestran en
las tablas 1, 2, 3 y 4 parsa el anuncio de la cerveza, y en las

tahlas 5, 8, 7 y 8 para 2l apuncio de colonia.

2. El1 analisis de los datos se reslizaréd siguiendo
pruebas no paraméiricas, debido al tammfin de la muestra vy a lsa

estructuracion de los datos.
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KEruskal-Wsllis l-cola ANOVA

AFECTIVA
PGR MENSAJE Tipo de mensaje

Rango Medio Casos
87.37 70 MENSAJE =1 Verbal
76.08 77 MENSAJE =2 Pietérico
76.29 14 MENSAJE =3 Contrel
Corregido por Colas
Xi- Cuadrado Significat. Xi~-cuadrdo Significativo
2.3145 . 3145 2.3257 .3128

TABLA 1.- RRUSRAL-WALLIS PARA LOS PRCCESOS AFECTIVGS COR
RESPECTO AL TIPO DE MENSAJE PARA EI ANUNCIO DE CERVEZA.

kruskal-Wallis 1-cola ARQVA

COGNITIVA
por HENSAJE Tipo de mensaje

Rango Medio Casos

54.81 760 HENSAJE = 1 Verbal

76.50 77 MENSAJE = 2 Pietdrico

88.71 14 MENSAJE = 3 Control

Caorregido por colas
Xi-Cuadrado Significat. ¥i~Cuadrado
Significativo
1.395 .4379 4.95872 .R38

TABLA 2.~ [EKRUSKAL-WALLIS PARA LOS FPROCESQOS COGNITIVOS CON
RESPECTO AL TIPO DE HMENSAJE PARA EL ARUNCIO DE CERVEZA.
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Kruskal-Wallis 1-cola ANOGVA

SEXUAL
per MENSAJE Tipo de mensaje
Rango Hedio Casos
90.20 70 HENSAJE = 1 VYerhal
73.43 77 MENSAJE = 2 Pietérico
76.684 14 MENSAJE = 3 Control
Correccidn bilateral
Xi-Cuadrado Significativoe Xi-Cunadrade
Significativo
4.8791 .0872 4.9572
.na3s

TABLA 3.- KRUSKAL-WALLIS PARA LA ATRACCION SEXUAL CON
RESPECTO AL TIPO DE MENSAJE PARA EL ANUNCIO DE LA CERVEZA.

Kroskal-Wallis Unilateral ANOVA

CONDUCTUAL
por MHENSAJE Tipo de Hensaje

Rango Medio Casos

92.98B 70 MENSAJE =1 Yerbal

71.01 77 MENSAJE -2 Pictérice

78.14 14 MENSAJE =3 Control

Corregide bilateralmente
Xi~Cuadrado Significativo Xi-Cuadrado
Significativo
8.2901 .0158 8.3151 .0158

TABLA 4.- KRUSEAL-WALLIS PARA LA INCIDENCIA DE COMPRA CON
RESPECTO AL TIPO DE MENSAJE PARA El. ANUNCIO DE LA CERVEZA.
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KEruskal-Walliz Unilaters)l ANOVA

SFECTIVA
por MENSAJE Tipo de Mensaje
Rango Medio Casos
87.25 76 HENSAJE = t Verbal
88.58 7 MENSAJE = 2 Pictdérics
58.97 14 MENSAJE = 3 Control
Corregido
bilatersluente
Xi-Cuadrado Significativo Xi-Cuadrado
Significativo
4.1975 L1226 4.2270 L1208

TABLA 5.- FKRUSKAL-WALLIS PARA LOS PROCESOS AFECTIVOS CON
RESPECTO AL TIPO DE MERSAJE PARA BL ANUNCIO DE LA COLOWIA.

Rruskal-Wallis unilateral AROVA

COGNITIVA
por MENSAJE Tipo de mensaje
Rango Kedio Casos
B7.43 76 HENSAJE = 1 Verbal
83.863 77 HENSAJE = 2 Pictdrice
74 .10 14 HENSAJE = 3 Contrel
Correccidn
bilateral
Xi-Cuadrado Significativo Xi-Cuadrado
Significativo
.9889 .B105 .9853
.8080

TABLA 6.- KRUSKAL-WALLIS PARA LOS PROCESCS COGNITIVOS CON
RESPECTD AL TIPD DE MENSAJE PARA EL ARUNCIO DE LA COLONIA.
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Kruskal-Wallis unilateral ANOVA

SEXUAL
por MENSAJE Tipo de mensaje
Rango medio Casos
89.75 78 MENSAJE = 1 Verbal
78.47 77 MENSAJE = 2 Pictérico
83.70 14 HENSAJE = 3 Control
Correccidn bilateral
Xi~Cuadrade Significative Xi-Cuadrade
Significativo
1.7115 .4250 1.7251
L4221

TABLA 7.- EKRUSKAL-WALLIS PARA LA ATRACCION SEXUAL CON
RESPECTO AL TIPO DE MERSAJE PARA EL ANUNCIO DE COLONIA.

Eruskal-Wallis unilateral ANOVA

CONDUCTUAL
por HNENSAJE Tipo de mensaje
Rango medio Casos
84.63 78 MENSAJE =1 Verbszl
89.58 77 HMENSAJE =2 Pictérice
8D.80 14 MENSAJE =3 Contrel
Corececidn bilateral
%i~-Cuadrado Significativo Xi-Cuadrado
Significativo
4.4085 .1103 4.4300
-1092

TABLA &.- KRUSKAL-WALLIS PARA LA INCIDENCIA DE COMPRA CON
RESPECTQ AL TIPO DE MENSAJE PARA EL ARUNCIO DE COLONIA.
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Estos resultados indiecsn que dnicamente se encuentran
diferencias significativas estadisticamente entre los
distintos tipos de nmensaje {verbal/pictérico) en la
intencidn de compra en el anunciao de la cerveza. Es decir,
que el mensaje subliminal pictdrico tiene mayor incidencia

en la intencidn de c¢ompra, en este caso cerveza.

Aunque no se hayan encontrado diferencias
significativas estadisticamente, un exdmen de las medidas

presentadas en las tablas 1, 2, 3 indican claramente que

hay diferencias entre los distintos tipos de mensaje ,
yvendo siempre en la direccién ancontrada respecto a la
variable intencidén de compra, es decir, que el rango menor

siempre se manifiesta en el mensaje pictdrico.

En el anuncio de la colonia no se encontrd ninguna
diferencia significativa estadisticamente con respecto a las
custro variables dependientes. También en este andlisis se
puede hacer la ocbservacidn hecha respecto al anuncio
anterior, gungue nec se encontraron diferencisas
significativas estadisticamente , 81 hay una cierta
tendencia de que los rangos menores pertenezcan al mensaje

pictérico en las cuatro variables dependientes.
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11.- COMPARACIOR DE LA INCIDENCIA QUE LA POSICION DE CADA
UNO DE LOS TIPOS DR MENSAJE TIENE SOBRE LAS VARIABLES
DEPENDIERTES EN LOS ANUNCIGS DE CERVEZA Y COLONIA.

Para conocer la incidencia de 1la posicidén del menssje
en las variables depsndientes se hicieron comparaciones en
los distintos tipos de mensaje . Los resultados se
presentan entre las tablas 9 a 13 para el anuncic de

cerveza y 14 a 23 para el anuncio de colonia.
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Rruskal-#Wallis unilateral ANOVA

AFECTIVA
por POSICIOR , VERBAL
Rango medio Casos
37.21 14 POSICION = 1 AD
37.77 14 POSICION = 2 AI
42.77 14 POSICION = 3 ABD
29.57 14 POSICION = 4 ABI
30.54 14 POSICION = 5 C
Correccidén bilsteral
Xi-Cuadrada Significative Xi-Cuadrado
Significativo
3.9852 L4107 3.8847
.4087

TABLA 9.- KRUSEKAL-WALLIS PARA LOS PROCESOS AFECTIVOS CON
RESPECTO A LA POSICION EN EL MENSAJE VERBAL PARA EL ANUNCIO
DE CERVEZA.

Eruskal-Wallis unilateral ANOVA

COGNITIVA
por POSICION, VERBAL
Rango medio Casos
30.71 14 POSICICH = 1 AD
34.03 14 POSICION = 2 Al
41.54 14 POSICION = 3 ABRD
35.868 14 POSICION = 4 ABI
38.07 14 POSICION = 5 C
Correccién bilateral
X¥i-Cuadrado Significativoe Xi-Cuadrado
Significativo
2.0087 L7324 2.0320
. 7298

TaBLA 10.- KRUSKAL-WALLIS PARA LOS PROCESOS COGNITIVOS CCN
RESPECTG A LA POSICION EN MENSAJE VERBAL PARA EL ANUNCIC DE
CERVEZA.
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Kruskal-Wallis unilateral ANOVA

SEXUAL
por POSICION, VERBAL
Rango Medio Casos
39.29 14 POSICION = 1 AD
34.83 14 POSICION = 2 Al
30.81 14 POSICION = 3 ABD
33.07 14 POSICION = 4 ABI
39.21 14 POSICION = 5 C
Correccién bilateral
Ii-Cundrado Significativo Xi-Cuadrado
Significative
1.8874 L7620 1.8845
.7552

TABLA 11.- XRUSRAL-WALLIS PARA LA ATRACCION SEXUAL CON
RESPECTO & LA POSICION EN MWENSAJE VERBAL PARA ARUNRCIO DE
CERVEZA,

Rruskal-Wallis vnilateral ANOVA

CONDUCTUAL
por POSICION, VERBAL
Rango media Casos
38.25 14 POSICIOR = 1 AD
42 .83 14 POSICION = 2 AI
38.88 14 POSICION = 3 4BD
25,89 14 POSICION = 4 ABI
33.43 14 POSICION = 5 C
Correccién bilateral
Xi-Cuadrado Significativo Xi-Cuadrado
Significativo
5.4237 . 2485 5.4542
.2438

TABLA 12.~ EKRUSEAL-WALLIS PARA LA INCIDENCIA DE COMPRA CON
RESPECTO A LA POSICION EN EL MENSAJE VERBAL PARA ARURCIO
CERVEZA.
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Eruskal-Wallis unilateral ANDVA

AFECTIVA
por POSICICN, PICTORICO
Rango medio Casgos
47.18 14 POSICION = 1 AD
41.29 14 POSICION = 2 AX
27.38 14 POSICION = 3 ABD
39.41 14 POSICION = 4 ABI
40.88 14 PGSICION = 5 C
Correccién bilateral
Xi-Cuadrado Significativo Xi-Cuadrade
Significativa
6.4717 . 1688 B. 5462
.1819

TABLA 13.- ERUSEAL-WALLIS PARA LOS PROCESOS AFECTIVOS COR
RESPECTC A LA POSICION EN MENSAJE PICTQRICO ANUNCIO CERVEZA.

Eruskal-Wallis unilateral ANOVA

COGNITIVS
por POSICION; PICTORICO

Bango medio Casos

41.57 14 POSICION = 1 AD

42.88 14 POSICION = 2 Al

35.22 14 POSICION = 3 ABD

41.84 14 POSICION = 4 ABI

32.68 14 POSICION = 5 C

Correccidn bilateral

Xi-Cuadrado Significativo Xi-Cuadrado
Significativo
2.5478 .8381 2.5720
.B318

TABLA 14.- FERRUSKAL-WALLIS PARA LOS PROCESOS COGNITIVQS CON
RESPECTO A LA POSICION EN MENSAJE PICTORICO ER ANUNCIO DE
CERVEZA.
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Kruskal-Wallis ynilateral ANOVA

SEXUAL
por POSICION; PICTQRICC

Rango medio Casos

54 .B4 14 POSICION = 1 AD

30.85 14 POSICIORK = 2 AI

30.03 14 POSICION = 3 ABD

40.28 14 POSICION = 4 ABI

42.29 14 POSICION = 5 C
¥i-Cuadrado Significativo Yi-Cuadrado
Significativo

12.1405 .0183 12.4213 . 0143

TABLA 15.~ KRUSRAL-WALLIS PARA LA ATRACCION SEXUAL CON
RESPECTO A LA POSICION EN MENSAJE PICTORICO PARA ANUNCIO DE
CERVEZA.

Kruskal-Wallis unilateral ANOVA

CONDUCTUAL
por POSICION; PICTORICO

Range medio Casos

48 .46 14 POSICION = 1 AD

37 .94 14 POSICION = 2 Al

38.59 14 POSICION = 3 ABD

37.47 14 POSICION = 4 ABI

35.04 14 POSICION = 5 €

Correccién bilateral

Xi-Cuadrado Significativo Xi-Cuadrado
Significativo
2.1164 L7144 2.1227
L7132

TABLA 16.- RRUSKAL-WALLIS PARA LA INCIDEBCIA DE COMPRA CON
RESPECTO A LA POSICION EN HEWSAJE PICTORICC EN ARUNRCIO
CERVEZA.
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Eruskal-Wallis unilateral ANOVA

AFECTIVA
por POSICICON; VERBAL

Rango medio Casos

37.50 14 POSICION = 1 AD

37.78 14 POSICION = 2 AI

43 .88 14 POSICIOR = 3 ARD

31.33 14 POSICION = 4 ABI

42 .87 14 POSICICR = 5 C

Correcidén bilateral
X¥i-Cuadrado Significativo Xi-Cusdrado
Significativo
2.9334 . 5880 Z.9528 . 5B58

TABLA 17.~ EKRUSKAL-WALLIS PARA L0OS PROCES0S AFECTIVOS CON
RESPECTO A LA POSICION EN MENSAJE VERBAL PARA COLONIA.

Kruskal-Wallis unilateral AROVA

COGNITIVA
por POSICION, VEEBAL

Range medic Casos

36.56 14 POSICION = 1 AD

35.47 14 PCSICICGN = 2 Al

41.14 14 POSICION = 3 ABD

36.37 14 POSICION = 4 ABI

43.47 14 POSICION = 5 C

Correccidén bilateral
Xi-Cuadrado Significativo Xi-Cuadrado
Significativo
1.5239 .8224 1.5357

.8203

TABLA 18.- EKRUSKAL-WALLIS PARA LOS PROCESOS COGNITIVCS CON
RESPECTO A LA POSICION EN MENSAJE VERBAL ANUNCIO COLORIA.
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Kruskal-Wallis unilateral ANOVA

SEXUAL
por POSICION;VERBAL

Rango medio Casos

34.72 14 POSICION = 1 AD

45.78 14 POSICION = 2 AI

38.04 14 POSICION = 3 A8D

26.5%0 14 POSICION = 4 ABI

48 .80 14 POSICION = 5 C

Correccién bilateral

¥i-Cuadrado Significativo Xi-Cuadrado
Significativoe
B8.4728 L0757 8.5281
.0740

TABLA 18.- KAUSKAL-WALLIS PARA LA ATRACCION SEXUAL CON
RESPECTO A LA POSICION EN MENSAJE VERBAL ANUNCIO COLONIA.

Kruskal-Wallis unilateral ANOVA

CONDUCTUAL
por POSICION;: VERBAL

Rango medio Casos

31.78 14 POSICION = 1 AD

40.53 14 POSICION = 2 Al

37.32 14 POSICIOR = 3 ABD

35.70 14 POSICION = 4 ABI

47 .40 14 POSICION = 5 C

Correccidén bilateral

Xi-Cuadrado Significativa X¥i-Cuadrado
Significativo
4.3339 .3827 4.3535
.3803 .

TABLA 19.- KRUSKAL-WALLIS PARA LAINCIDENCIA DE CONPRA COR
RESPECTO A LA POSICION EN HENSAJE VERBAL PARA ANUNCIO DE
COLONTA.
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Rrusksal-Wallis unilateral ANOVA

AFECTIVA
por POSICION; PICTOQRICO

Rango medio Casos

39.31 14 POSICION = 1 AD

43.11 14 POSICION = 2 Al

38.00 14 POSICION = 3 ABD

34.88 14 POSICICR = 4 ARI

41.57 14 POSICION = 5 C

Careccidn bilateral
Xi-Cuadrado Significativo Xi-Cuadrado
Significativo
1.6268 . 8039 1.6404

L8015

TABLA 20.- [KRUSKAL-WALLIS PARA LOS PROCESOS AFECTIVOS COM
RESPECTO A LA POSICION EN MENSAJE PICTORICO PARA ANUNCIO
COLONIA.

Kruskal-Weallis unilateral AWOVA

COGNITIVA
por PQSICIQN; PICTQRICO

Rango medio Casos

42.85 14 POSICION = 1 AD

39.47 14 POSICION = 2 AT

37.88 14 POSICION = 3 ABRD

40.34 14 POSICION = 4 ARI

34.57 14 POQSICION = 5 C

Coraceién bilateral

Xi-Cuadrado Significativo Xi-Cuadrado
Significative
1.0390 .9038 1.0484
3022

TABLA 21 .- RRUSKAL-WALLIS PARA LOS PROCESOS COGMITIVOS CCN
RESPECTO A LA POSICION EN HENSAJE PICTORICO PARA ANUNCIO
COLONIA.
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Kruskal-Wallis unilateral ANOVA

SEXUAL
por POSICION; PICTORICO

Rango medin Casos

39.23 15 POSICION = 1 AD

40.22 15 POSICICR = 2 Al

29.19 15 POSICION = 3 ABD

52.13 15 FOSICION = 4 ABI

33.43 15 POSICION = 5 C

Correccién bilateral

Xi-Cuyadrado Significativo Ii-Cusdrade
Significativo
9.5084 .0488 9.8705
.D4864

TABLA 22.- RRUSKAL-WALLIS PARA LA ATRACCIOR SEXUAL COM
RESPECTO A LA POSICION EN MENSAJE PICTORICO PARA ANUNCIOQ DE
COLONIA.

Eruskal-~-Wallis unilateral ANOVA

CORDUCTUAL
por POSICION; PICTORICO

Rango medio Casas

33.08 15 POSICICH = 1 AD

39.25 15 POSICION = 2 AX

32.18 15 POSICION = 3 ABRD

51.13 15 POSICION = 4 ABI

38.14 15 POSICION = 5 C

Correccién bilateral

Xi-Cuadrado Significativo ¥i-Cuadrade
Significativao
7.1311 .1291 7.1782
L1287

TABLA 23.- FERUSEAL-WALLIS PARA LA IKCIDENCIA DE COMPRA CON
RESPECTO A LA POSICION EN MENSAJE PICTORICO PARA ANURCIC
COLONTIA.
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.

El sndlisis de estos datos nos permiten decir que en sl
gnuncio de la cervezs no se encaontraron diferenciss
estadisticamente significstivas con respecto a la posicién
cuandeg el mensaje subliminal se presentdé verbalmente, en
ninguna de las= cuatro variables dependientes. Cuyando el
mensajs subliminzl fue pictérico tampoce se encantrd
ninguna diferencia estadisticamente significativa para Jlas
variables procesos cognitiveos, afectivos ¥y conducta sexual,
pero en la variable intencién de compra.

si se encontraron difersncisas significatives
estadisticamente. El orden de 1a posicidn més eficaz es el
siguiente: Primeramente es la posicidén abajo a la derecha,
ls posicidn arriba a la izquierda, amabajoe =& la izquierds,
central ¥y por 1Ultimo arriba a la derecha. Es decir que
cuando el mensaje =subkliminal sexual fue pictdrica ¥y
presentado en la posicién abajo a la derecha incidid
pogitivamente en la intencién de compra del producto

(cervezal).

En el anuncio de 1la colenia 1los resultados indicaron
que no hubo diferencias significatives estadisticamente en
cuanto & la posicion se refiere con respecto al mensaje
subliminal verbal. Cuando el mensaje subliminal fue
pictérico dnicamente 3ze encontraron diferencias en 1a

posicidn sbeajo a la derecha, le siguen la posicién arriba
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a2 la izguierda, abajo a 1la izquierda, central y por fHltimo

arriba a Ia derecha.

En el anuncio de 1a colonia los resultados indicaron
que no hubo diferencias significativas estadisticaments en
cusnto a la posicion se refiere con respecto al pensaje
subliminal verbal. Cuando el mensajse sublininal fue
pictérico inicamente se encontraron diferencias
estddisticamente significativas en la variable sexual. El
orden de la posicidn nis eficaz es e)] sigpiente: en primer
lugar se encuentra la posicién abajo a 1la derecha, le siguen
centre, arriba a la derecha, arriba a la iz2quierda y
finalmente abajo a la izquierda. Es decir, que cuando se
presenta un mensaje pictérico gsexual subliminal en 1la
posicidén inferior izquierda inecide positivamente en suscitar

conductas sexuasles en el anwuncio de colonia.

Es interesente notar gues tanto en el anuncio de cerveza
como en el de colonia }a posicién més eficaz encontrada es

abajo a 1la derecha en el mensaje pictérico.
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ITII.~ COMPARACION ENTRE LAS DIFERERTES CONDICIONES
EXPERINENTALES DE LA IRCIDENCIA DEIL DISTINTO TIPO DE
HENSAJE Y DE LA DIFERENTE POSICION SOBRE LAS VARIABLES
DEPERDIENTES PARA LOS BARUNCIDS DR CBRVEZA Y COLONIA
RESPFECTIVAHENTE.

Finalmente se hicieron comparaciones para observar si
existian diferencias entre las distintas condiciones
experimentales (arriba a la derecha-verbal, arriba & la
izquierda-verbal! centro-verbal, abajo a 1la derecha-verbal,
abajo a la izquierda-verbal, arriba s la derecha-pictérico,
arriba a la izquierda-pictérico, central- pictdrico, abajo a
la derecha-pictdrice, =abajo a la izquierda- vpictérico ¥
condicidn control) para c¢ada una de lasg variables
dependientes (procesos cognitivos procesos afectives,
atraccidn sexual e intencién de compra). Pars poder realizar
estas comparaciones se utilizé la prueba de Rangos Signados
de Mileoxon con un nivel de significacidn de ,005.

Los datos de las diferencias del grupo de control con
los deméds grupos se encuentran en las tablas 24 =& 64 para el
anuncio de la cerveza y 254 a 271 para el anuncic de la

calonia.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCOGH grupo control-cognitiva
with GICOGN AD-Verbal-cognitive

Hean Rank Cases
B.43 7 - Ranks (GICOGN Lt GOCOGN)
5.25 4 + Ranks (G1COGN Gt GOCQGR)
3 Tiss (GI1COGN Egq GOCOGHN)
14 Total
Z = -1.0689 2-tziled P = .28B80

TABLA 24.- RANGOS SIGHNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G1 PARA L& VARIABLE PROCESOS COGRITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCOGH grupo control-cognitiva

with G2COGN AD-Pictérico-cognitiva
Mean Rank Cases
8.71 - Ranks (GZCOGN Lt GOCOGHR)

7
7.33 6 + Ranks (G2COGNR Gt GOCOGN)
1 Ties (G2COGN Eg GOCOGN)

14 Total

TABLA 25.- RARGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
GZ PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS ER ANUNCIO CERVEZA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCOGN grupo control-cognitiva
with G3COGN AI-Verbal-cognitiva

Hean Rank Ceses
7.81 2 - Ranks (G3COGHN Lt GOCOGH)
7.08 6 + Ranks (G3COGN Gt GOCOGN)
0 Ties (G3COGN Eq GOCOGN)
14 Total
Z = -.6278 2-tailed P = 5302

TABLA 26.- RANGOS SIGNADOS DE W.COMPARANDG LOS GRUPOS GO Y
33 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGRITIVOS ER ARUHCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCOGH grupo control-cognitiva
with G4COGH Al-Pictérico-cognitiva

Kean Rank Cases
65.43 T - Ranks (G4COGH Lt GOCOGH)
7.687 B + Ranks (G4CCGN Gt GOCOGN}
1 Ties (G4COGN Eq GOCOGN)
14 Total
Z = -.0349 2-tailed P = 9721

TABLA 27.- RANGOS SIGHADCS DE W_COHMPARANDOC LOS GRUPOS GO Y
G4 PARA LA VARTIABLE PROCES0S COGNITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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----- Wilcoxon Metched-pairs Signed-ranks Test

GOCOGH grupo tontrol-cognitiva
with GSCOGH ABD-Verbal-cognitiva

Hean Rank Cases
5.82 8 - Ranks {(GS5COGN Lt GOCDGN}
7.94 8 + Ranks (G5COGN Gt GOCOGN}
0 Ties (GSCOGN Eq GOCOGN)
14 Total
Z = -, 8905 2-tailed P = 4888

TABLA 28.- RANGOS SIGNADOS DE W. CONPARANDOD LOS GRUPOS G& Y
G5 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCOGN grupo control-cognitiva
with GBCOGH ABD-Pictérico-cognitiva

Hean Rank Cases
6.92 68 ~ Ranks (GBCOGN Lt GOCOGN)
7.84 8 + Ranks (GBCOGHN Gt GOCOGN)
0 Ties (GBCOGR Egq GOCOGH)
14 Total
7= -.6905 2-tailed P = 4899

TABLA 29.- RARGOS SIGRADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
GE PARA LA VARIABLE PROCESOS COGRITIVOS EN ANUNCIG CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCOGN grupo control-cognitiva
with G7COGN ABI-Verbal-cognitiva

Hean Rank Cases
6.43 7 ~ Ranks (G7COGH Lt GOCOGN)
6.680 % + Ranks (G7COGN Gt GOCOGHN)

2 Ties (G7COGN Eq GUCOGN)

14 Total

TABLA 30,~ RANGOS SIGNADOS DEW.COMPARANDQ LOS GRUPOS GO Y G7
PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Hilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCOGH grupo control-cognitiva
with GBCGGR ABI-FPictdriro-cognitiva
Hean Rank Cuaseg
5.44 8 - Ranks (GSCOGN Lt GOCOGN)
8.92 8 + Ranks (GBCOGN Gt GOCOGN)
0 Ties (G8COGN Eq GOCOGR)
14 Total
Z = -.DB28 2-tailed P = .94499

TABLA 31.- RARGOS SIGRADOS ©DE W.COMPARARDO LOS GRUPOS G0 Y
GB PARA LA VARIABLE PROCESOS COGRITIVOS EN ANURCID CERVEZA.
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Investigecién

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCOGN grupo control-cognitiva
with GOCOGN C-Verbal~-cognitiva
Mean Rank Cases
6.81 8 - Ranks (G8COGN Lt GQCOGN)
8.42 8 + Ranks (GICOGN Gt GOCOGHN)
0 Ties (GSCOGHN Eq GDCOGHN)
14 Total
Z = -.1256 2-tailed P = 3001

TABLA 32.- RANGOS SIGWADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
GS PARA LA VARIABLE PROCESOS COGHITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA,

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GOCOGHN grupo control-cognitiva
with G10COGR C-Pictérico-cognitiva

Hean Rank Cases
§.31 8 - Ranks (GlOCOGN Lt GOCOGN)
8.42 8 + Ranks (G10COGN Gt GOCOGR)

1] Ties (G10COGN Eq GOCOGH)

14 Total

TABLA 33.- RANGOS SIGNADOS DE W .COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G10 PARA LA VARIABLE PROCESCS COGNITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOAFEC grupo control-afectiva
with GIAFEC AD-Verbal-afectiva

Mean Rank Cases
8.20 5 - Ranks (GlAFEC Lt GOAFEC)
7.11 8 + Ranks (G1AFEC Gt GDAFEC)
0 Ties (G1AFEC Egq GOAFEC)
14 Total
Z = -.7219 2~tailed P = 4703

TABLA 34.- RARGOS SIGNADOS DE W. COMPARNDO LOS GRUPOS GO Y
G1 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOAFEC grupo control-afectiva
with GZAFEC AD-Pictorico-afectiva
Mean Rank Cases
6.70 5 - Ranks (GZ2AFEC Lt GOAFEC)
7.19 8 + Ranks (GZAFEC Gt GOAFEC)
1 Ties (GZAFEC Eq GQRAFEC)
14 Total
Z = -.B83886 2-tailed P = .4017

TABLA 35.- RANGQS SIGNADOS DE W. COMPARANDQ LOS GRUPOS GO Y
G2 PARA LA VARIABLE PROCESCS AFECTIVCS EN ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOAFEC grupo control-afectiva
with G3AFEC Al-Verbal-afectiva

Hean Rank Cases
7.00 4 - Ranks (G3AFEC Lt GOAFEC)
7.00 9 + Ranks (G3AFEC Gt GOAFEC)
1 Ties (G3AFEC Eq GOAFEC)
14 Total
Z= -1.2230 2-tajiled P = 2213

TABLA 38.- RANGOS SIGNADOS DE ¥. CONPARARDO LOS GRUPOS GO Y
G3 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test
GOAFEC grupo control-afectiva
with G4AFEC Al-Pictorico-afectiva
Mean Rank Cases
4.92 8 -~ Ranks (G4AFEC Lt GOAFEC)
7.30 5 + Ranks (G4AFEC Gt GOAFEC)
3 Ties (G4AFEC Eq GODAFEC)

14 Total

TABLA 37.- RANGOS SIGNADQS DE W.COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G4 PARA LA VARIABLE PROCESQOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOAFEC grupo control-afectiva
with GSAFEC ABD-Verbal-afectiva

Mean Rank Cases
5.38 4 - Ranks (GS5AFEC Lt GOAFEC)
7.72 S + Ranks (GSAFEC Gt GOAFEC)
1 Ties (GSAFEC Egq GOAFEC)
14 Total
Z = -1.8773 2-tailed P = .0835

TABLA 38.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOSGRUPDS GO Y
G5 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

————— ¥ilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GDAFEC grupo contraol-afectiva
with GBAFEC ARBD-Pictorico-afectiva

Mean Rank Cases
5.38 4 - Renks (GBAFEC Lt GOAFEC)
7.72 9 + Ranks {(GBAFEC Gt GOAFEC)
1 Ties (GBAFEC Eq GOAFEC)
14 Total
= -1.86773 2-tailed P = 0835

TABLA 39.~ RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
38 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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Investigacién

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GUAFEC grupo tontrol-afectiva
with G7AFEC ABY-Verbal-afectiva

Mean Rank Cases
7.38 8 - Ranks (G7AFEC Lt GOAFEC)
7.67 8 + Ranks (G7AFEC Gt GOAFEC)
o] Ties (G7AFEC Eg GOAFEC)
14 Total
Z = ~ . 4080 Z~tailed P = 6832

TABLA 40.- RANGOS SIGHADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPOS GO Y
G7 PARA VARIABLE PROCESQS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

----- Wilecoxon HMatched-pairs Signed-ranks Test
GUOAFEC grupo control-afectiva
with GBAFEC ABI-Picterico-afectiva
Mezn Rank Cases
5.43 7 =~ Ranks (GBAFEC Lt GOAFEC}
8.83 8 + Ranks (GBAFEC Gt GOAFEC)
1 Ties (GBAFEC Eq GOAFEC)
14 Totml
z = -.5241 2-tailed P = .6002

TABLA 41.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G5 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOAFEC grupo control-afectiva
with GYAFEC c-Verbal-afectiva

Hean Rank Casges
6.60 5 - Ranks {GSAFEC Lt GOAFEC)
5.50 8 + Ranks (GSAFEC Gt GOAFEC)
3 Ties (GSAFEC Eq GOAFEC)
14 Total
zZ = 0.0 2-tailed P = 1.0000

TABLA 42.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPOS GO Y
GS PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOAFEC grupo control-afectiva
with G1lOAFEC C-pictorico-afectiva

Hean Rank Cases
7.38 7 - Ranks (G10AFEC Lt GOAFEC)
7.684 7 + Ranks (G1l0AFEC Gt GOAFEC)
o] Ties (Q10AFEC Eq GOAFEC)
14 Total
zZ= -.0828 2-tailed P = . 9498

TABLA 43.- RANGOS SIGNADOS DE W.COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G10 PARA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ARUNCIC CERVEZA.
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————— Wilcoxon Hstched-pairs Signed-ranks Test

GOSEX grupo control-sexual
with GiSEX AD-Verbal-sexual
Mean Rank Cases
4.25 4 - Ranks (G1SEX Lt GOSEX)
7.83 B + Ranks {G1SEX Gt GOSEX)
2 Ties (GI1SEX Eq GUSEX)
14 Total
Z = -1.7258 Z2=tailed P = .0844

TABLA 44.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
Gl PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
GOSEX grupo control-gsexual
with G28EX AD-Pictérico-sexual
Hean Rank Cases
5.87 3 - Ranks (G2SEX Lt GOSEX)
B.44 9 + Ranks (G2SEX Gt GOSEX)
2 Ties (G25EX Eq GOSEX)
14 Total
= ~-1.4905 2-tailed P = .i3B1

TABLA 45.- RANGOS SIGHNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
GZ PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.

Menzajes Subliminales en Ia Publicidad Pag. 139



Investigacion

Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GOSEX grupo control-sexucal
with G3SEX Al-Verbal-sexual
Kean Rank Cases
5.83 4 - BRanks (G3SEX Lt GOSEX)
7.61 9 + Ranks (G3SEX Gt GOSEX)
1 Ties (G3SEX Eg GOSEX)
14 Total
Z = ~1.6074 2-tajiled P = 1080

TABLA 45.- RANGOS SIGHADOS DE W, CONPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G3 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA,

Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOSEX grupa cantrol-sexual
with G4SEX Al-Pictérico-sexual
Hean Rank Crges
7.87 3 - Ranks (G4SEX Lt GOSEBX)
5.50 4 + Ranks (G4SEX Gt GOSEX)
1 Ties (G453EX Eq GOSEX)
14 Total
Z = -1.6423 2-tailed P = 1005

TABLA 47.- RARGOS SIGNADCS DE W. COKPARANRO LOS GRUPQOS GO Y
G4 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test
GOSEX grupo control-sexunal
with GS5SSEX ABD-Verbal-sexunl
Mean Rank Cases
B8.84 7 - Ranks (G5SEX Lt GOSEX)
6.38 7 + Ranks (GSSEX Gt GOSEX)
0 Tiex (GSSEX Eq GOSEX)

14 Totel

TABLA 48_- RANGOS SIGRADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G5 PARA LA VARIABLE ATRACCIGN SEXUAL EN ARUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOSEX grupo control-sexual
with GBSEX ABD-Pictérico-sexual
Mean Rank Cases
8.64 7 - Ranks (G8SEY Lt GOSEX)
B.38 7 + Ranks (GBSEX Gt GOSEX)
0 Ties (GBSEX Eg GOSEX}
i4 Total
= -.5022 2-tailed P = .B155

TABLA 48.- RANGOS SIGNADGS DE ¥. COMPARANDO LOS GRUPGS GO Y
G8 PARA LA VARIABLE ATRACCIGR SEXUAL ER ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Mastched-pairs Signed-ranks Test

GOSEX grupo control-sexual
with G7SEX ABI-Verbal-sexual
Kesn Rank Cases
8.42 8 - Ranks (G7SEX Lt GOSEX)
6.81 8 + Ranks (G7SEX Gt GOSEX)
0 Ties (G78BX Eq GDSEX)
14 Totsl
Z = -.1258 2-tailed P = a0l

TABLA 50.- RANGOS SIGNADOS ©DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G7 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIQ CERVEZA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
GOSEX grupo rcontrol-sexual
with G8SEX ABI-Pictérico-sexual
Mean Rank Cases
5.44 8 - Ranks (GBSEX Lt GOUSEX)
8.83 4 + Ranks (GBSEX Gt GOSEX)
2 Ties (GB8SEX Eq GOSEX)

14 Total

TABLA 51.- RANGOS SIGNADCS DE W. COMPARANDD LUS GRUPOS GO Y
G8 PARA LA VARIABLE ATRACCIGN SEXUAL EN ANUNCID CERVEZA.
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Investigacién

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
GOSEYX grupe control-sexual
with GSSEX C-verbal-sexpal
Hean Rank Cases
5.13 4 - Ranks (GOSEX Lt GOSEX)
7.83 9 + Ranks {GSSEX Gt GOSEX)
b Ties (G9SEX Eq GOSEX)
14 Totel
zZ = -1.7471 Z-tailed F = 08086

TABLA 52.~ RANGOS SIGHADOS DE W. COHPARANDO LOS GRUPOS GO Y
59 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.

----- Wilcoxon Hatched-pairg Signed-ranks Test

GOSEX grupo control-sexual
with GI10SEX C~Pictfrico-sexual

Hean Rank Cases
5.83 8 - Ranks {G10SEX Lt GOSEX)
B.17 § + Ranks (GIQSEX Gt GUSEX)

2 Ties (G10SEX Eq GDSEX)

14 Total

TABLA 53.- RANGOS SIGHADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS &0 Y
G10 PARA LA VARIABLE ATRACCIGN SEXUAL EN ANUNCIQ CERVEZA.
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Investigacién

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCOND grupo control-conductual
with G1lCOND AD-Verbal-conductual

Hean Bank Cases
8.80 5 - Ranks (GICOND Lt GOCOND)
8.00 8 + Ranks (GICOND Gt GOCOND)
0 Ties (GICOND Eq GOCOND)
14 Total
Z= -1.2241 Z-tailed P = 2208

TABLA 55.- RANGOS SIGRADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GA Y
G1 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO DE°
CERVEZA.

————— Wilcoxan Matched-pairs Signed-ranks Test
GOCOND grupo control-conductual
with G2COND AD-Pictérico~conductual
¥esn Hank Cases
6.21 7 - BReanks (G2COND Lt GOCORD)
8.79 ? + Ranks (GZ2COND Gt GOCOND)
] Ties (G2COND Eq GOCOND)

14 Totzl

TABLA 56.~ RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G2 PARA 1A VARIABLE INTENCICN DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCOND grupo control-conductual
with G3COND AI-Verbal-conductual

Mean Rank Cases
4. 58 8 - Ranks (G3COND Lt GOCOND)
8.07 7 + Ranks (G3COND Gt GOCOND)
1 Ties (G3COND Eg GOCOND)
14 Total
Z= -1.2579 2-tajiled P = .20B4

TABLA 57.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDQ LOS GRUPOS GO Y
G3 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCONRD grupo ¢ontrol-conductual
with G4COND Al-Pictérico-conductual

Hean Rank Cases
7.71 7 - Ranks (G4COND Lt GOCOND)
7.29 7 + Ranks {G4COND Gt GOCORD)
0 Ties (G4CORD Eg GOCOND)
i4 Total
Z = -.0842 2-tailed P = .8250

g g g g P G

TABLA 58.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G4 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
GOCOND grupo contrel-conductual
with GS5COND ABD-Verbal-conductual
Mean Rsnk Cases
5.25 4 - Ranks (GS5COND Lt GOCOND)
7.13 8 + Ranks (G5COND Gt GOCOND)
2 Ties (GS5COND Eq GOCOND)

14 Total

TABLA 59.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPGS GO Y
G5 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilecoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
GOCOND grupo control-conductual
with GBCOND ABD-Pictérico-conductual
Mean Rank Cases
5.25 4 - Ranks (GBCONRD Lt GOCOND)
7.13 8 + Ranks (GBCOND Gt SOUCORD)
2 Ties (GBCORD Eqgq GOCOND)
14 Total
Z = -1.4120 2-tailed P = .1578

TABLA 60.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDG LOS GRUPOS GO Y
GB PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.
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Investigacién

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GOCORD grupo control-conductual
with G7COND ABI-Vearbal-conductual

Mean Rank Casges
7.00 7 - Ranks (G7COND Lt GOCOND)
7.00 8 + Ranks (G7COND Gt GOCOND)
1 Ties (G7COND Eq GOCOND)
14 Total
Z = -.2448 2-tailed P = .8068

TaABLA 81.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G7 PARA LA VARIABLE INTENCIGN DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.

~~~~~ Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCOND grupo control-conductual
with GBCOND ABI-Pictdrico-conductual

Mean Rank Cases
6.44 9 - Ranks (GBCORD Lt GOCOND)
8.40 5 + Ranks (GSBCOND Gt GOCORD)
0 Ties (GBCOWND Eq GOCOND)
i4 Total
Z = -.3453 2~tailed P = .7289

TABLA 62.- RANGOS SIGRADOS DE W, COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G8 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANURCIO CERVEZA.
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Investigacién

----- Wilcoxon HWatched-pairs Signed-ranks Test

GOCONRD grupo control-eonductual
with GSCONRD C-verbal-conductnal

Mean Hank Casesg
5.43 7 - Ranks (G9COND Lt GOCOND)
9.57 7 + Ranks (GSCORD Gt GOCOND)
0 Ties (G9COND Eq GOCORD)
14 Total
7 = -.8103 Z-tailed P = 3827

TABLA 83.- RANGDS SIGHADOS ©DE W. COMPARANDD LOS GRUPOS GO Y
G9 PARA LA VARIABLE INTENCICN DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCOND grupo control-conductual
with G10CONRD C-Pictérico-conductual

Yean Rank Cases
10.83 6 ~ Rasnks (G10OCONRD Lt GOCORD)
5.00 8 + Ranks (G10CORD Gt GOCOND)
0 Ties (G10COND Eq GOCORD)
14 Total
Z = ~.7847 2-tailed P = .4326

TABLA 64.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
10 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.
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Investigacién

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCOGH grupo control-cognitiva
with GICOGN AD-Verbal-Cognitiva

Hean Rank Cases
4.50 4 -~ Ranks (G1COGH Lt GOCOGHN)
B6.86 7 + Ranks (G1COGN Gt GOCOGN)
3 Ties (GLCOGN Eq GOCOGN)
i4 Total
Z = -1.3337 2-tailed P = 1823

TABLA 245.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G1 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNRCIO COLONTA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCOGN grupo control-cognitiva
with G2COGN AD-Pictérico-Cognitiva

Hean Rank Cages
8.33 3 - Ranks (G2COGN Lt GOCOGHN)
5.13 8 + BRanks (G2COGN Gt GOCOGN}
3 Ties (G2COGN Eq GOCOGN)
14 Total
Z = -.7113 2-tmilad P = _.4789

TABLA 246.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G2 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLONIA,
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~~~~~ Wilcoxan Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCOGH grupo control-cognitiva
with G3COGHN Al-Verbel-Cognitiva

Mean Rank Cases
6.50 5 - Ranks (G3COGR Lt GOCODGH)
g.08 8 + Ranks (G3COGH Gt GOCOGH)
a Ties (G3COGN Eq GQOCOGH)
14 Total
Z = -1,2559% 2-tmiled P = 2083

TABLA 247.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LGS GRUPOS GO Y
G3 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLORIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCOGH grupo control-cognitiva
with G4C0OGH Al-Pictdricao-Cognitiva
Mean Rank Cases
3.50 4 - Ranks (G4COGN Li GOCOGH)
7.43 7 + Ranks (G4COGH Gt GQCQGH)
3 Ties (G4COGH Eq GOCOGN)
14 Total
7 = ~1.68383 2-tailed P = 1812

TABLA 248.- KANGOS SIGNADOS DE W.COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G4 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGHITIVOS ER ARUNCIO COLOWIA.
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----- Wilcoxon Matched-pamirs §igned-ranks Test

GQCOGH grupo control-cognitiva
with GSCOGN ABD-Verbal-Cognitiva

Hean Rank Cases
4.87 3 - Ranks (GS5COGH Lt GOCOGN)
8.50 B8 + Ranks (G5COGH Gt GOCOGY)
3 Ties (GSCOGH Egq GOCOGN)
14 Total
Z = -1.8883 2-tailed P = G812

TABLA 249 .- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPQS GO Y
G5 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGHITIVOS EN ANUNCIO COLQNIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCOGN grupo control-cognitiva
with GBCOGN ABD-Pictdérico-Cognitiva

Hean Rank Cases
7.13 4 -~ Ranks {(GBCOGH Lt GOCOGN)
8.94 9 + Ranks (GBCOGN Gt GOCOGN)
1 Ties (GBCOGN Eq GOCOGH)
14 Total
Z = ~1.1881 2-tailed P = 2348

TABLA 250.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPO GO Y
G6 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pmrirs Signed-ranks Test

GOCOGN grupoe control-cognitiva
with G7COGN ABI-Verbal-Cognitiva

Kesn Rank Cases
5.87 8 - Ranks (G7COGN Lt GOCOGN)
8.14 7 + Ranks (G7COGN Gt GOCOGN)
1 Ties (G7COGN Eq GOCOGN)
14 Total
Z = ~.8037 Z-tailed P = 4218

TABLA 251.- RARGOS SIGNDOS DE W, COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLONWIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GGCOGHN grupo control-cognitiva
with GBCOGN ABI-Pictdrico-Cognitive

Hean Rank Cases

8.50 4 - Ranks (GIZCOGH Lt GOCOGH)
7.22 8 + Ranks (GSCOGH Gt GOCOGN)
1 Ties (GBCOGN Eq GGCOGH}

14 Total

TABLA 252.- RANGOS 3TGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
GB PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ARUNCIO COLORIA.
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Investigacién

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCOGH Brupo control-cognitiva
with GACOGH C~Verbal~Cognitiva

Hean Rank Cases
5.00 3 - Ranks (GOCOGN Lt GOCOGH)
8.38 8 + Ranks (GSCOGR Gt GOCOGN)
3 Tiem (GSCOGN Eq GOCOGN)
14 Total
Z = -1.6004 2-tailed P = .1095

TABLA 253.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPQS GO Y
GS PARA LA VARTABLE PROCESOS COGHITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCOGH grupo contral-cognitiva
with G10COGN C-Piotdrico-Cognitiva

Mean Rank Cases
6.64 7 - Ranks (GlOCOGN Lt GOCOGN)
7.42 B8 + Ranks (G10COGN Gt GDCOGR)
1 Ties (G1O0COGN Eq GOCQOGNK)
14 Total
Z = -.0889 Z-tailed P = 8443

TABLA 254.- RANGOS SIGWADOS DE W.COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
Gi0 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOAFEC grupo cantral-afectiva
with G1AFEC AD-Verbal-Afectiva

Hean Rank Cases
3.75 4 - Ranks (G1AFEC Lt GOAFEC)
7.88 8 + Ranks (GLlAFEC Gt GOAFEC)
2 Ties (G1AFEC Eq GOAFEC)
14 Total
Z = ~-1.8827 2-tailed P = 0597

TABLA 254 .- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDQ LOS GRUPOS GO Y
G1 PARA LA VARTABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANURCIO COLONIA,

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GOAFEC grupa central-afectiva
with GZAFEC AD~Pictérico-Afectiva
Meanr HRank Cases
5.50 5 - Ranks (G2AFEC Lt GOAFEC)
7.84 4 + Ranks (GZAFEC Gt GQAFEC)
1 Ties (G2AFEC Eq GOAFEC)
14 Total
Z = -1.2579 2-tailed P = _20B4

TABLA 255.- RANGOS SIGNADOS DE W. COHPARANDD LOS GRUPQS GO Y
G2 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIQ CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOAFEC grupo control-afectiva
with G3AFEC Al-Verbal-Afectiva

Mean Rank Cases
4.80 5 - Ranks (G3AFEC Lt GOAFEC)
9.11 9 + Ranks (G3AFEC Gt GDAFEC)
[4] Ties (G3AFEC Eq GUAFEC)
14 Total
Z = -1.8519 2-tailed P = 064D

TABLA 2568.- RANGOS SIGNADOS DE W.COKPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G3 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLCNIA.

————— Wilcoxon Hatched-psirs Signed-ranks Test

GOAFEC grupo control-afectiva
with G4AFEC Al-Pictérico-Afectiva

Hean Rank Cases
4.00 2 ~ Ranks (G4AFEC Lt GOAFEC)
7.5% 11  + Ranks (G4AFEC Gt GOAFEC)
1 Ties (G4AFEC Eq GOAFEC)
14 Total
Z = -2.8207 2-tailed P = .QOB8

TABLA 257 .- RANGOS SIGNADOS DE W.COMPARARDO LOS GRUPOS GO Y
G4 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CCLONIA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOAFEC grupo control-afectiva
with GSAFEC ABD-Verbal-Afectiva

Mean Rank Cases
4.38 4 - Renks (GSAFEC Lt GQAFEC)
8.75 10 + Ranks (GSAFEC Gt GOAFEC)

o Ties (GSAFEC Eq GOAFEC)

14 Total

TABLA 258.- RANGOS SIGNADQS DE W, COMPARANDG LOS GRUPQS GO Y
G6 PARA LA VARTABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOAFEC grupo control-afectiva
with GBAFEC ABD-Pictdrico-Afectiva

Mean Rank Cases
7.50 2 ~ Ranhks (GBAFEC Lt GOAFEC)
6.91 11 + Ranks (GBAFEC Gt GOAFEC)
1 Ties (GBAFEC Eg GOAFEC)
14 Total
Z = -2.1315 2-tailed P = .0330

TARLA 259.- RANGOS SIGNADOS DE W .COMPARANDO LOS GRUPCS GO Y
G6 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUKCIO COLONIA.
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----- Wilcoxon Matched-pairas Signed-ranks Test

GDAFEC grupe control-afectiva
with G7AFEC ABI-Verbal-Afectiva

Mean Rank Cases
5.30 5 - Ranks (G7AFEC Lt GOAFEC)
8.58 6 + Ranks (G7AFEC Gt GOAFEC)
3 Ties (GTAFEC Eq GUAFEC)
14 Total
Z = -.3779 2-tailed P = 5633

TABLA 260.~ RANGOS SIGHADOS DE W. COWMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

~~~~~ Wilcoxon Mateched-pairs Signed-ranks Test

GOAFEC grupo centrol-afectiva
with GBAFEC ABI-Pictérico-Afectiva

Mesn Rank Cases
8.0G 3 - Ranks (GBAFEC It GOAFEC)
B6.00C 9 + Ranks (GBAFEC Gt GDAFEC)
2 Ties (GBAFEC Eq GOAFEC)
14 Total
= -1.1767 2-tailed P = 2383

TABLA 281.- RANGQOS SIGNADOS DE W. COHPARANDC LOS GRYPOS GO Y
G8 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOAFEC grupo control-afectiva
with GSAFEC C-Verbal-Afectiva

Mean Rank Cases
3.50 3 - Ranks {(G9AFEC Lt GOAFEC)
7.50 9 + Ranks (GQAFEC Gt GDAFEC)
2 Ties (GOAFEC Eq GQAFEC)
id Total
Z = -2.2357 2-tailed P = .D254

TABLA 282.- RANGOS SIGNADGS DE W.COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
9 PARA LA VARIABLE PROCESCS AFECTIV0OS EN ANUNCIO COLONIA.

~~~~~ Wilcoxon Matched-peirs Signed-ranks Test

GOAFEC grupo control-afectiva
with GLO0AFEC C-Pictdrico~Afectiva

Mean Rank Cases
3.75 4 - Ranks (G10AFEC Lt GRAFEC)
3.00 10 + Ranks (G10AFEC Gt GOAFEC)
o] Ties (GlOAFEC Eq GDAFEC)
14 Total
7= ~Z.3541 2-tailed P = 0185

TABLA 263.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G0 Y
G10 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLGNIA.
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————— Hilcoxon Matched-peirs Signed-ranks Test
GOSEX grupo control-sexpal
with G1SEX AD-Verbal-Sexual
Mean Rank Cases
6.29 7 - Ranks (G1SEX Lt GOSEX)
7.83 B + Ranks (GiSEX Gt GOSEX)
1 Tiea (G1SEX Eg GOSEX)
14 Total
Z = -.1048 2-tailed P = .8165

TABLA 284.- RANGOS SIGNADGS DE W. COMPARANDO LGS GRUPOS GO Y
G1 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOSEX grupo control-sexual
with GZSEX AD-Pictérico-Sexual
Mean Rank Cases
7.75 8 - Ranks (G2SEX Lt GOSEX)
5.25 6 + Ranks (G2SEX Gt GOUSEX)
2 Ties (GZ2SEX Eq GOSEX)
i4 Total
Z = -.5883 2-tailed P = .55B3

TABLA 265.-~ RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G2 PARA LA VARIABLE ATRACCIGN SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GQSEX grapo control-sexusl
with G3ISEX Al-Yerbal-Sexunl
Hean Rank Cases
5.08 5 - Renks (G35EX Lt GOSEX)
§.58 8 + Renks (G3S5EX Gt GOSEX)
0 Ties (G3SEX Eq GOSEX)
14 Total
Z = -1.0044 2-tailed P = 3152

TABLA 256.- RANGOS SIGHADCS DE W.COMPANDO LOS GRUPOS GO Y 63
PARA LA VARIABLE ATRACCICGN SEXUAL EW ANUNCIO COLONWIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOSEX gripo control-sexual
with G45EX Al-Pictérico-Sexual
Mean R=nk Cases
7.42 8 - Ranks (G4S8SEX Lt GOSEX)
8.84 7 + Rapks (G4SEX Gt GOSEX)
1 Ties (G48EX Eq GQSEX)
14 Total
Z = -.0689 2-tailed P = 3443

TABLA 2B87.- RARGGS SIGRADOS DE W, COMPARANDO LGS GRUPOS GO Y
G4 PARA LA VARIABLE ATRACCIGN SEXUAL EN ARUNCIOD COLONIA.
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————— Wilcexon MHatched-pairs Signed-ranks Test

GOSEX grupo control-sexual
with GSSEX ABD-Verbal-Sexnsl
Mean Rank Cases
5.83 8 - Hanks (GS5SEX Lt GOSEX)
9.20 5 + Ranks (GS5SEX Gt GODSEX)
1 Ties (GSSEX Eqg GOSEX)
14 Total
z = -.0349 2-tailed P = .9721

TABLA 268.- RANGOS SIGHADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G5 PARA LA VARIABLE ATRACCIGR SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOSEX grupo control-sexpal
with GBSEX ABD-Pictérico-Sexual
Hean Rank Cases
7.83 9 - Ranks (G8SEX Lt GOSEX)
8.80 5 + Ranks (G8SEX Gt GOSEX)
u} Ties (GBSEX Eq GOSEX)
14 Total
Z = -1.1300 2-tailed P = .25895

TABLA 269.- BANGOS SIGRAD(OS DE W. COMPARANDOD LOS GRUPOS GO ¥
G6 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pzirs Signed-ranks Test

GOSEX grupo control-sexunl
with G75EX ABI-Verbal-Sexunl
Mean Rank Cases

6.86 7 - Ranks (G7SEX Lt GOSEX)
4.50 4 + Ranka (G7SEX Gt GOSEX)
3 Ties {(G7SEX Eq GOSEX)

14 Total

TABLA 270,~ RANGOS SIGNADOS DE . COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G7 PARA LA VARIABLE ATRACCIONW SEXUAL EW AWUNCID COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOSEX grupo control-sexual
with GBSEX ABI-Pictérice-Sexual
Hean Rank Cases
4.83 3 - Ranks (GB8SEX Lt GOSEX)
B.44 3 + Ranks (GQSEX Gt GOSEX)
3 Ties (GBSEX Egq GOSEX)
14 Taotal
Z = -1.B8449 2-tailed P = 1000

TABLA 271.- RANGOS SIGNADOS DE W. COHPARANDO LOS GRUPOS GO Y
G8 PARA LA VARIABLE ATRACCIGR SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOSEX grupo control-sexusl
with GISEX C-Verbal-Sexual
Mean Rank Cases
6.600 3 - Ranks (G9SEX Lt GOSEX)
B8.87 9 + Ranks (GYSEX Gt GOBEX)
2 Ties (GSSEX Eq GOSEX)
14 Total
= -1.6474 2-tailed P = {895

TABLA 272.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDG LOS GRUPOS GO Y
G9 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ARURCIO COLONIA.

- - - - -~ Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
GOSEX grupo control-sexual
with G10SEX C-Pictdérico-Sexual
Hean Rank Cases
6.21 7 - Ranks (G10SEX Lt GOSEX)
5.63 4 + Ranks (G10SEX Gt GOSEX)
3 Ties (G10SEX Eq GOISEX)
14 Total
Z = ~.9336 Z2-tailed P = .3505

TABLA 273 .- RANGOS SIGNDOS DE W. COHPARANDO LOS GRUPQS GO Y
G10 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ARUNCIC COLONIA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GOCOND Erupo control-conductual
with G1CORD AD-Verbal-Conductual

¥ean Rank Cases
B8.42 6 - Ranks (GICORD Lt GOCORD)
7.50 7 + Ranks (GI1COND Gt GOQCOND)
1 Ties (GICOND Eq GOCOND)
14 Total
Z = ~.4882 2-tailed P = _B247

TABLA 262.- RANGOS SIGNADOS DE W. CCMPARNDO 1LOS GRUPOS GO Y
Gl PARA LA VARIABLE INTEWCION DE COMPRA EN ANUNCIO COLOKIA.

———— Wilcoxon ¥atched-pairs Signed-ranks Test
GOCORD grupo control-conductual
with G2C0HD AD-Pictdrico-Conductual
Hean Rank Cases
§.83 4 - Ranks (G2COND Lt GOCORD)
5.44 3 + Ranks (G2COND Gt GOCOND)
2 Ties (G2CORD Eq GOCOND)

14 Total

TABLA 2B3.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO GRUPOS GO Y G2
PARA LA VARIABLE INTENCION DE COHPRA EN ANUNCIO COLONIA.
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- - - - - Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GOCOND grupo control-conductual
with G3CORD Al-Verbal-Coenductual

Mean Rank {ases
6.50 4 -~ Ranks (G3COND Lt GDCOND)
7.90 10 + Ranks (G3COND Gt GOCORD)
0 Ties (G3CORD Eg GOCORD)
14 Total
Z = -1.6638 2-tailed P = .0Q9B2

TABLA Z64.- RANGOS 3SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
&3 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIC COLONIA.

-~ - - - - Wilcoxen Matched-pairs Signed-ranks Test

GCGCONWD grupo control-conductual
with G4COND Al-Pictérico~Conductual

Mean Rank Cases
9.00 1 - Ranks (G4COND Lt GDCORD)
5.83 12  + Ranks (G4COND Gt GOCOND}
1 Ties (G4CORD Eq GOCOND)
i4 Total
Z = -2.5508 Z2-tailed P = .0107

TABLA 2B5.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPQS DE
G0 Y G4 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ARUNCID
COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GQCOND grupo control-conductual
with GSCOND ABD-Verbml-Conductual

Mean Rank Cases
7.50 3 ~ Ranks (GSCORD Lt GOCORND)
8.17 9 + Ranks (GSCOND Gt GOCOND)
2 Ties (&5COND Eq GOCOND)
14 Total
zZ = -1.2944 2-tailed P = 1955

TABLA 288.- RANGDS SIGNADOS DE W.COWPARANDC LOS GRUPOS GO Y
G5 PARA LA VARIABLE INTENCIOR DE COMPRA EN ANUNCIO COLONTIA.

~~~~~ ¥Wilcoxen Hatched-pairs Signed-ranks Test
GOCORD grupo control-conductusal
with GBCORD ABD-Fictérico-Conductusl
Mean Rank Cases
5.92 B8 - Ranks (GBCOND Lt GOCOND)
7.94 8 + Ranks (GBCOND Gt GOCOND)
Q Ties (GSCORD Eq GOCOHD)

14 Total

TABLA 287.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
36 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ARUNCIQ COLONIA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GDCOND grupo control-conductual
with G7CONRD ABI-Verbal-Conductual

Mesn Rank Cages
11.33 3 ~ Ranks (G7COND Lt GOCGHND)
6.45 11 + Ranks (G7COND Gt GOCOND)

0 Ties (G7COND Eq GOCOND)
14 Total
Z = -1.1B814 2-tailed P = .245%

TABLA 268 - RANGOS SIGNADGS DE W. CONKPARANDO LOS GRUPQS GO Y
G7 PARA LA VARIABLE INTENCIOGN DE COHPRA EN ANUNCIQ COLONTA.

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GOCOND grupo control-cenductual
with GBCOWD ABI-Pictérico~Conductual

Hean Rank Cases
0.0 0 - Ranks (GBCOND Lt GDCOND)
7.50 14 + Ranks (GBCORD Gt GOCORD>
a Ties (G8CORD Eq GOCOND)
14 Total
Z = ~3.2858 2-tailed P = .GO10

2B9.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y GB
PARA LA VARTABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCID COLONIA.
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————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed~ranks Test

GOCOND grupo control-conductual
with G8COND C-Verbal-Conductual

Mean Rank Cases
4.13 4 - Ranks (G8COND Lt GOCOND)
9.28 9 + Ranks (GSCOND Gt GOCOND)
1 Ties (GOCOND Eq GOCOND)
14 Total
= -2.0267 2-tailed P = .0427

TABLA 270.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPDS GO Y
G9 PARA LA VARIABLE INTENCIGA DE CONPRA ER ANURCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test
GOCORD grupo control-conductual
with G1OCOND C-Pictérico-Conductusal
Fean Rank Cases
6.40 3 - Ranks (G10CCND Lt GOCOND)
8.11 9 + Ranks (Gl10CGND Gt GOCOND)
o Ties (GlOCOND Eq GOCOND)

14 Tatal

TABLA 271.- RANGOS SIGRADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GO Y
310 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO COLONTA.

Mensajes Subliminales en la Publicided Pag. 168



Investigacidn

Los datos analizados en estas tablas permiten afirmar
gue no hubo diferenciss significativas estadisticamente en

ninguna variable dependieate en el anuncio de la cerveza.

En el anuncio de 1la colenia se encontrarcn las
siguientes diferencias estadisticamente significativas: La
copdieidn experimental ADV se mostrd més eficaz que 1la
condicién control en 1la induccién de procesos afectives. El
mensaje subliminal verbal incididé s6lo =& nivel afectivo en
mayor medida cuando estaba colocado arriba a la dsrecha.
Lag condiciones experimentales ADP,AIP,ABDP,ABIP vy CP se
mostraron més eficaces que la condiccidn central en la

induccidén de procesos afectivos.

Las comparacicones de 1la condicidén experimenta ABV con
ios restantes condiciones experimentales se encuentran en
las tablas 64 a 98 para el anuncio de cerveza vy en los

nimeros 274 a 310 para el anuncioc de colonia.
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G1COGN AD-Yerbal-cognitiva
with G2COGN AD-Pictérico-cognitiva

Rango Medio Casos

5.50 5 - Rangos (GZCOGN Lt G1COGN)
7.21 7 + Rangos (G2COGN Gt G1COGN)
4 Solapamientos (G2COGN Eq GI1COGH)

14 Total
Z =~.9021 2-colas P= .3670

TABLA 64.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
G2 PARA LA VARIABLE PROCES0S COGNITIVOS EN ANUNCIO DE
CERVEZA.

- - Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G1COGN AD—Verbal—cognitiva
with G3COGH Al-Verbal-cognitive

Rangos Medios Casos

8.70 5 ~ Rangos (G3JCOGN Lt GICOGN)

§.38 7 + Rangos (G3COGN Gt G1COGN)
2 Solapamientos (G3COGN Eg GLCOGN)
14 Total

Z =-.4315 2-colas F = .BBE1

TABLA BS5.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
G3 PARA LA VARTABLE PROCESOS COGHITIVOS EN ANUKCIC CERVEIA.
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----- Milcaxon Watched-pairs Signed-ranks Test

G1COsH AD-Verbal-cognitiva
with G4COGN AY-Pictérico-cognitiva

Rango medio Casos

5.17 8 - Rangos (G4COGN Lt GICOGN)
&.87 7?7 + Rangos (G4ACOGHK Gt GI1COGN)
1 Solmpamientos (G4COGR Eq GICOGN)
14 Total
z = -1.0133 2-colas P = .3108

TABLA 88.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
¢4 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G1COGN AD-Verbsl~cognitiva
with GS5COGN ABD~Verbal-cognitiva

Rango medice Casos

4 .80 $5 - Rangos (G35COGN Lt GlCOGNK)
9.09 3 + Rangos (GS5COGN Gt GlCOGN)
Q Solapamientos (GS5COGN Eq GICOGH)

14 Total

Z = ~1.7831 2-colas P =.0738

TABLA.= 67 RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARAKDO LOS GRUPOS Gl Y
G5 PARA LA VARIABLE PROCES0S COGNITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G1COGN AD-Verbal-cognitiva
with GBCOGN ABD-Pictérico-cognitiva

Rango media Cases

4.80 5 - Rangos (GBCOGN Lt GICOGH)
9.00 9 + Rangos (GBCOGN Gt GICOGR)
0 Solapamientos (GBCOGN Eq GICOGHN)
14 Total
Z = -1.7691 2Z-colas P =.0738

TABLA B8.- RANGOS SIGRADOS DE W. COHMPARANDC GRUPO &1 Y G6
PARA LA VARIABLE PRDCESOS COGRITIVIOS ER ANUNCID CERVEZA.

~ - - .- - Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1COGN AD-Verhal-cognitivs
with G7COGN ABI-Verbal-cognitiva

Rango medio Casos

5.75 4 - Rangos (G7COGN Lt GICOGN)
8_14 7 + Rangos (G7CQOGH 4t GICOGH)
3 Solapamientes (G7COGN Eq G1COGN)

14 Total
Z =-.8881 2-colas P =.373%

TABLA 69.~ RANGOS SIGNADCOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPCS Gl Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCESO COGNITIVOS EN ANUNRCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GICOGN AD-Verbsl-cognitiva
with GBCOGR ABI-Pictérico-cognitiva

Bange medio Casos

7.83 3 - Rangos (GBCOGN Lt GICOGN)
5.31 8 + Rangos {GBCOGN Gt G1COGN)
3 Solapamientos (GBCOGN Eq GI1COGN)

14 Total

2 =-.8447 2-colas P =.3883

TABLA 70.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUFOS Gi1 ¥
G8 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO BE
CERVEZA.

~~~~~ Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GiCOGN AD-Verbal~cognitiva
Hith GBCOGH C-Verbal-cognitiva

Bango medio Casos

5.75 8 - Rangos (GYICOGN Lt GICOGN)
8.07 7 + Rangos (GO9COGN Gt G1COGN)
1 Sclapamientos (G9COGH Eq GiCOGN)

14 Total
Z =-.7887 2-ceolas P =.4420

TABLA 71.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS Gi Y
GY PARA LA VARIABLE PROCESOS COGRITIVOS ER ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G1COGN AD~Verbal-cognitiva
with G10COGR C-Pictérico-cegnitiva

¥ean BRank Cases

§.81 9 - Ranks {G10COGN Lt &1COGN)
9.10 5 + Ranks (G10COGN Gt GICOGNH}
0 Ties (G10COGN Eq GICOGN)

14 Total
Z =-.4394 2-tailed P =.6803

TABLA 72.- RANGOS SIGNADOS DE W._. COMPARANDQ LOS GRUPOS G1 Y
G103 PARA LA VARIABLE PROCESQS COGNITIVOS EN  ANURCIQ
CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1AFEC AD-Verbal-afectiva
with GZAFEC AD-Pictdrico-afectiva

Hean Rank Cases

B6.43 7 -~ Ranks (GZAFEC Lt G1AFEC)
8.57 7 + Ranks (GZAFEC Gt G1AFEC)
0 Ties (G2AFEC Eq GlAFEC)

14 Total
Z =-.4708 2-tsiled P =.B6378

TARLA 72 .- RANGOS SIGHADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPQS G2 Y
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G1 EN VARIABLE PROCESOS AFECTIVCS PARA ANURCIO CERVEZA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1AFEC AD-Verbal-afectiva
with G3AFEC Al-Verbal-afectiva

Mean Rank Cases

T.43 7 -~ Ranks (G3AFEC Lt G1AFEC)
7.57 7 + Ranks (G3AFEC Gt GI1AFEC)
G Ties (G3AFEC Eq G1AFEC)

14 Total
Z =-.,0314 2-tailed P =.9750

TaBLA 74 .- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
G1 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO DE
CERVEZA.

- - - - - ¥Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1AFEC AD-Verbal-afectiva
with G4AFEC Al-Pictérico-~afectiva

Hean Rank Cases
9.33 8§ - Ranks (G4AFEC Lt G1AFEC)

6.13 8 + Rapks {G4AFEC Gt GlAFEC)
0 Ties (G4AFEC Egq GIAFEC)

14 Total

Z =-.2197 2-tmiled P =.8281
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————— Wilco«xon Matched—-pairs Signed-ranks Test

G1lAFEC AD-Verbal-afectiva
with GSAFEC ABD-Verbal-afectiva

HMean Rank Cases

7.50 % -~ Ranks (GSAFEC Lt GlAFEC)
7.50 9 + Ranks {(GSAFEC Gt G1lAFEC)
0 Ties (GSAFEC Eq G1AFEC)

14 Total

Z =-.9418 2-tailed P =.3484

TABLA 76.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS Gl Y
G5 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIQ CERVEZA.

————— Wilecoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1AFEC aD-Verbal-afectiva
with GBAFEC ABD-Pictérico-afectiva

Hean Rank Cases

7.50 5 - Ranks (GBAFEC Lt GIAFEC)
7.80 9 + Ranks (GBAFEC Gt G1AFEC)
a Ties (GBAFEC Eq G1AFEC)

14 Total

Z z-.9418 2-tesiled P =.34064

TABLA 77.- RANGOS SIGNADOS DE W. PARA COMPARAR LOS GRUPOS G1
Y G6 EN LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS PARA ANURCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1AFEC AD-Verbal~afectiva
with GTAFEC ABI-Verbal-afectiva

Mesn Rank Cases

8.80 7 - Ranks (G7AFEC Lt G1AFEC)
5.83 8 + Ranks (G7AFEC Gt GIAFEC)
1 Figs (GTAFEC Eq G1AFEC)

14 Total
Z =-.7338 2-tailed P =.4831

TABLA 78.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS Gl Y
57 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

- — - Wilcoxon MNatched-pairs Signed-~ranks Test

GIAFEC AD-Verbal-afectiva
with GBAFEC ABI-Pictérico-afectiva

Mean Rank Cases

8.21 7 - Ranks (GBAFEC Lt G1AFEC)
8.79 7?7 + Ranks (GBAFEC Gt GlAFEC)
ul Ties (GBAFEC Eq G1AFEC)
14 Total
Z =-.3138 2-tailed P =.7538

TABLA 739.- RANGOS SIGRADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPDOS G1 Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS DE ANUCIO CERVEZA.

Hensajes Subliminales en la Publicidad Peag.177



Investigacidn

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
G1AFEC AD-Verbal-afectiva
with GSAFEC c-Verbal-afectiva
Mean Rank Cases
B.81 8 - Ranks (GSAFEC Lt G1lAFEC)
7.30 5 + Ranks (GYAFEC Gt G1lAFEC)
1 Ties (GUYAFEC Eg GlATEC)
14 Total
I =-.8290 Z-tailed P =.5284

TABLA 80.- RANGOS SIGNADCS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
G3 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA,

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
G1AFEC AD-Verbal-afectiva

with G10AFEC C-pict "rico-afectiva
Mean Rank Cases

8.83 9 - Ranks (G1OAFEC Lt G1AFEC)

8.74 5 + Ranks (Gl0AFEC Gt G1AFEC)
O Ties (GiOAFEC Eq G1AFEC)
14 Total

Z =-.56850 2-tsiled P =.5721

TABLA 81.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
G10 PARA LA YARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIQ CERVEZA,
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~~~~~ Wilcoxon Mmatched-pairs Signed-ranks Test

G1SEX AD~Verbzl-sexual
with G2SEX AD~Pictérico-sexusnl

Mean Rank Cases

7.30 3 - Ranks (GZSEX Lt G1SEX)
6.81 8 + Ranks (G2SEX Gt G1S5EX)
i Ties (G2SEX Eq G1SEX)

14 Taotal

Z =-.6290 2-tailed P =.5294

TABLA 82.- RANGDS SIGNADOS DE W, COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G1 PARA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EH ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G1SEX AD-Verbal-sexual
with G3SEX Al-Verbal-sexual

Mean Rank Cases

5.70 5 ~ Ranks (G3SEX Lt G1SEX)
4.13 4 + Ranks (GJISEX Gt G1SEX)
5 Ties (G3SEX Eq G1SEX)

14 Total

Z =-.7108 2-tailed P =.4772

TABLA 83.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
G3 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1SEX AD-Verbal-sexual
with G4SEX Al-Pictérico-sexual

Mean Rank Cases

8.27 11 - Ranks (G4SEX Lt G1SEX)
4.67 3 + Ranks (G4SEY Gt G1SEX)
0 Ties (G4SEX Eq G1SEX)
14 Total
Z = -2.4188 2-t=iled P = 0157

TABLA 84.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPOS GiI Y
G4 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1SEX 4D-Verbal-sexual
with G55EX ABD-Verhal-sexusnl

Mean Rank Cases

7.28 3 - Ranks (GS5SEX Lt G1SEX)
6.38 4 + Ranks (GSSEX Gt G1SEX)
1 Ties (GSSEX Eq GI1SEX)
14 Total
Z = -1.3877 2-tailed P =,1622

TABLA 85.- RARGOS SIGHADOS DE W. COMPARANRDO LOS GRUPOS G1 1
GS PARA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ARUNCIO CERVEZA.
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————— Wiicoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1SEX AD~Verbal-sexual
with GBSEX ABD-Pictérico-sexual

Memn Rank Cases

7.28 9 - Ranks (GBSEX Lt G13EX)
8.38 4 + Ranks (GBSEX Gt G1SEX)}
1 Ties (GBSEX Eq GiSEX)

14 Total

z = -1.3977 2-tailed P =.1822

TABLA 86.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS @G1 Y
GB PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO DE CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1SEX AD-Verbal-sexual
with G7SEX ABI-Verbal-sexu=zl

Mean Rank Cases

8.38 7 - Ranks (G7SEX Lt G1SEX)
5.42 8 + Ranks (G7SEX Gt GISEX)
1 Ties (G7SEX Eq G1SEX)

14 Total

Z =-.9085 2-tmsiled P =.3638

TABLA 87.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS Gt Y
G7 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL ER ANURCIQ CERVEZA.
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----- Wilecoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1SEX AD-Verbal-sexual
with GBSEX ABI-Pictérico-sexual

Hean Rank Cases

9.14 7 =~ Ranks (GB8SEX Lt GI1SEX)
4.50 6 + Ranks (G8SEX Gt G1SEX)
1 Ties (GBSEX Eq GISEX)
14 Total
Z= -1.2929 2-tailed P =.1981

TABLA B88.- RANGOS SIGNADQS DE W. COMPARANDO LCS GRUPOS G1 Y
G8 PARA VARTABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.

- - - - - Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1SEX AD-Verbal-sexual
with GBSSEX C-verbsl-sexusl

Mean Rank Cases

8.07 7 - Ranks (GSSEX Lt G1SEX)
65.93 7 + Ranks (G9SEX Gt GI1SEX)
0 Ties (G8SEX Eq GlSEX)

14 Tot=l

Z =-.2511 2-tailed P =.8017

TABLA 89.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDC LOS GRUPDS G1 Y
G@ PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ARUNCIOD CERVEZA.
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————— Wiilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1SEX AD-Verbal-sexual
with G1l0SEX C-Pictérico~-sexual

Hean Rank Cases

7.57 7 - Ranks (G10SEX Lt G1SEX)
5.00 5 + Ranks (G10SEX Gt G1SEX)
2  Ties (G10SEX Eq G1SEX)
14 Total
Z = -1.0983 2-tailed P =.2721

TABLA 89.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO 1.0S GRUPOS 61 Y
G10 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1COND AD-Verbal-conductual
with GZCOND AD-Pictérico~conductual

Hean Rank Cases

7.21 7 -~ Ranks (G2COND Lt G1COND)
8.75 8 + Ranks (GZCOND Gt G1COND)
1 Ties (G2COND Egq GICGND)

14 Total

Z =-.3484 2-tailed P =.72868

TABLA 90.- RANGOS SIGNADOS DE W, COMPARANDO LQS GRUPOS G1 Y
G2 PARA VARIABLE INTENCIGN DE COMPRA EN ANUNCIO DE CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1CORD Ab-Verbal-conductual
with G3CARD AI-Verbal-conductual

Hean Rank Cases

5.50 7 ~ Ranks (G3COND Lt GICOND)
8.75 & + Ranks (GICOWD Gt GICOND)
1 Ties (G3COND Eq GICOND)}

14 Total
Z =-.4682 2-tailed P =.8247

TABLA 91.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPOS G1 Y
G3 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIC CERVEZA.

----- Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G1CORD AD-Verbal-conductual
with G4CQOHD ATl-Pictérico-conductual

Hean Rank Cases

7.87 9 - Ranks (G4COND Lt G1CORD)
7.20 S5 + Ranks (G4COND Gt GI1COHD)Y
0 Ties (G4CORD Eg G1COND)
14 Total
Z = -1.8358 2-tailed P =.3003

TABLA 892.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS Gi Y
G4 PARA LA VARTABLE INTENCICHM DE COMPRA EN ANUNCIC CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1COND AD-Verbel-conductual
with GSCORD ABD-Verbal-conductual

Hean Rank Casexs

8.08 8 - Ranks (GSCOND Lt G1COND)
9.42 6 + Ranks (GS5COND Gt G1COND)
0 Ties (GS5COND Eq G1COND)

14 Total
Z =-.2511 2-tailed P =.8017

TABLA 93.- RANGOS SIGNADOS DE ¥. CONPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
G5 PARA LA VARIABLE INTENCIGN DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1COND AD-Verbal-conductual
with GBCORD ABD-Pictérico-conductual

Mean Rank Cases

8.08 8 ~ Ranks (GBCOND Lt G1COND)
9.42 8 + Ranks (GBCOND Gt G1COND)
o Ties (GBCOND Eq G1COND)

14 Total

Z =-.2511 ?2-tsiled P =.8017

TABLA 394.- RARGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPGS Gi Y
GB PARA LA VARIABLE INTENCION DE COHPRA EN ANUNCIO CERVEZA.
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————— ¥ilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1COND AD-Verbal-conductual
with G7COND ABI-Verbal-conductual

Mean Rank Cases

§.33 9 - Ranks (G7COND Lt GICOND)
7.00 3 + Ranks (G7COND Gt G1COND)
2 Ties (G7COND Eq G1CORD)
14 Total
z= ~1.4120 2-tatled P =.1379

TABLA 95.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
G7 PARA LA VARIABLE IRTENCION DE COMPRA EN ARUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon HMatched-pairs Signed-ranks Test

G1iCOKD AD-Verbal-conductual
with G8CONHD ABI-Pictérico-conductuatl

Hean Rank Cases

7.78 39 - Ranks (GBCOND Lt G1COND)
7.00 53 + Ranks (GBCOND Gt G1CORD)
0 Ties (GBCOND Eq G1COND)
14 Total
Z = ~-1.0888 2-tailed P =.2719

TABLA 98.- RANGCS SIGNADOS DE W. COMPARARANDO LOS GRUPOS G1
Y G8 PARA LA VARTABLE INTENCION DE COMPRA EN ARUNCIO
CERVEZA.

Mensajes Subliminales en la Publicidad Pag. 186



Investigacidn

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1COND AD=-Verbal-conductusl
with GOCOND C-verhal-conductual

Hean Rank Cases

6.19 8 - Ranks (G9COND Lt GI1COND)
8.30 S + Ranks (GSCOND Gt G1COND)
1 Ties (GSCOND Eq GICOND)

14 Total

Z =-.2785 Z-tailed P =.7788

TABLA 97.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
G9 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANURCIO DE
CERVEZA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1COKD AD-Verbal-conductual
with G1OCOKD C-Pictérico-ceonductual

Mean Rank Cases

8.00 10 - Ranks (G1OCOND Lt G1COND)}
8.25 4 + Ranks (G10COND Gt G1COND)
g Ties (GlOCOND Eg GI1COND)
14 Total
Z = -1.72684 2-tsiled P =.05843

TABLA 88.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDG LOS GRUPQJS G1 ¥
G10 PARA LA VARIABLE INTENCIGN DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1COGN AD-Verbal-Cognitiva
with G2COGN AD-Pictérico-Cognitiva

Hean Rank Cases
5.58 8 - Ranks (G2COGN Lt GiCOGN)
8.38 4 + Ranks (GZCOGN Gt G1COGN)
2 Ties (G2COGN Eq G1COGN)
14 Total
= -.4315 2-tailed P = BBB1

TABLA 274.- RANGOS SIGNADOS DE W.COMPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
G2 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANURCIG COLONIA.

————— Wilecoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1COGH AD-Verbal-Cognitiva
with G3COGN AI-Verbal-Cognitiva

Mean Rank Cases
6.19 8 - Ranks {G3CQGN Lt G1COGN)
9.25 B + Ranks (G3COGN Gt G1COGN)
a Ties (G3COGN Eq GICOGH}
14 Total
= -.1883 2-tailed P = .B506

TABLA 275.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
G3 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLCNIA.
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————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G1COGN AD-Verbal-Cognitiva
with G4COGN AI-Pictérico~Cognitivs

Hean Rank Cases
5.88 7 - Ranks (G4COGN Lt GI1COGN)
8.33 8 + Banks (G4COGN Gt G1COGN)

1 Ties (G4COGN Eq G1COGN)

14 Total

TABLA 276.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
G4 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

~ - - - ~ Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1COGN AD-Yerbal-Cognitiva
with GSCOGR ABD-Verbal-Cognitiva

Mean Rank Cases
7.50 5 - Ranks (GSCOGN Lt GICOGH)
5.79 7 + Ranks (GSCOGHN Gt GICOGN)
2 Ties (GS5COGN Eq G1COGN)
14 Total
A ~_ 1177 2~tailed P = 30863

TABLA 277 .- BANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G1
¥ G5 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGRITIVOS EN ANUNCIO
COLONIA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-tranks Test

GICOGHN AD-Verbal-Cognitiva
with GBCOGN ABD-Pictdrico-Cognitiva

Mean Rank Cases
B.84 7 -~ Ranks {(GBCOGN Lt G1COGN)
7.42 § + Ranks (GBCOGN Gt G1COGN)
1 Ties (GBCOGN Eq GICOGR)
14 Total
Z = -.084889 2-tailed P = 9443

TABLA 276.- RANGOS SIGRABOS DE W. COMPARANDC LOS GRUPOS 61 ¥
G8 PARA LA VARIABLE PROCESDOS COGNITIVODS UN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G1COGN AD-Verbal-Cognitiva
with G7COGHR ABI-Verbal-Cognitiva

Hean Rank Cages
6.55 10 - Ranks (G7COGH Lt G1COGK)
4.88 4 + Ranks (G7COGN Gt GICOGH)
0 Ties (G7COGN Eq G1COGN)
14 Total
Z = -.8161 Z2-tailed P = 4144

TABLA 279.- RANGOS SIGHADOS DE W, COMPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
G7 PARA LA VARTABLE PROCESQS COGNITIVOS EN ARUNCIQ COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairz Signed-ranks Test

GiCOGHR AD-Verbal-Cognitiva
with GBCOGN ABI-Pictdrico-Cognitiva

Mean Rank Cases
8.33 § - Ranks (GSCOGN Lt GICOGH)
6.88 8 + Ranks (GBCOGN Gt GICOGHN)
0 Ties (GBCOGN Eq GI1COGN)
14 Total
Z = ~.1569 2-tailed P = .B8753

TABLA 280.- RANGDS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS 61 Y
G8 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1COGH AD-Verbal-Cognitiva
with GICOGN C-Verbal-Cognitiva

Mean Rank Cases
7.13 4 - Ranks (GSCOGN Lt G1COGN)
6.18 8 + Ranks {(G9COGN Gt G1COGN)
2 Ties (G3COGN Eq GlCOGK)
14 Total
Z = -.B237 2-tailed P = 4101

TABLA 281 .- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPOS 41 Y
G3 PARA La VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANURCIO COLORIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1COGN AD-Verbal-Cognitiva
with G10COGN C-Pictdrico-Cognitiva

Hean Rank Cases
B.94 8 - Ranks (G10COGR Lt G1COGN)
7.10 5 + Ranks (G10COGN Gt G1COGN)
1 Ties (GIOCOGH Eq GICOGH)
14 Total
Z = -.8889 2-tailed P = 4848

TABLA 282.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
G10 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

----- Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G1AFEC AD-Verbal-Afectiva
with G2AFEC AD-Pictdrico-Afectiva

Hean Rank Cases
6.79 7 - Ranks (G2AFEC Lt G1A4FEC)
7.25 6 + Ranks (GZAFEC Gt G1AFEC)
1 Ties (GZAFEC Eq G1AFEC)
14 Total
Z = -.138e8 2-tailed P = .8888

TABLA 283.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPOS G1 Y
G2 PARA LA VARIABLE PROCESDOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

Hensajes Subliminales en 1la Publicidad Pag.192



Investigacion

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1AFEC AD-Verbal-Afectiva
with G3AFEC Al-Verbal-Afsctiva

Hean Renk Cases
5.83 7 - Ranks (G3AFEC Lt G1AFEC)
8.25 8 + Ranks (G3AFEC Gt G1iAPEC)
1 Ties (G3AFEC Eq G1AFEC)
14 Total
A -.2795 2-tailed P = .7788

TABLA 284.- RANGOS SIGNADOS DE w. COMPARANDO LOS GRUPOS 61 Y
G3 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANURCIO COLORIA.

------ Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GLAFEC AD-Verbal~Afectiva
with G4AFEC Al-Pictérico-Afectivs

Mean Rank Casesn
5.537 7 ~ Ranks (G4AFEC Lt G1AFEC)
9.43 7 + Ranks (G4AFEC Gt G1AFEC)
0 Ties (G4AFEC Eq GI1AFEC)
14 Total
Z = -.8475 2-~tailed P = 3967

TABLA 285.- RANGOS SIGHADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G1 ¥
G4 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIa.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1AFEC AD-Verbal-Afectiva
with GSAFEC ABD~Verbal-Afectivs

Hean Rank Cases
6.25 6 - Ranks (GSAFEC Lt GLlAFEC)
7.84 7 + Ranks (GSAFEC Gt GlAFEC)

1 Ties (GSAFEC Eq G1AFEC)

14 Total

TABLA 286.- RANGOS SIGHADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
G5 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GlAFEC AD-Verbal-Afectiva
with GBAFEC ABD-Pictérico-Afectiva

Mean Rank Cases
7.07 7 - Ranks (GBAFEC Lt G1AFEC)
6.92 8 + Ranks (GSAFEC Gt G1AFEC)

1 Ties (GBAFEC Eq G1AFEC)

14 Total

Z = -.2795 2-tziled P = 7728

TABLA 2B7.- RANGQS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPQS G1 Y
GBS PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

Hensajes Subliminales en la Publicidad Pag. 194



Investigacién

----- Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G1AFEC AD-Yerbal-Afectiva
with GTAFEC ABI-Verbal-Afectiva

Hean Rank Cases
7.58 8 - Ranks (G7AFEC Lt G1lAFEC)
8.10 5 + Ranks (G7AFEC Gt GI1AFEC)
1 Ties (GTAFEC Eq GlAFEC)
14 Total
7= -1.0483 Z-tailed P = .294%

TABLA 288.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS Gl Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCESQOS AFECTIVOS EN ARURCIO COLONIA.

----- Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G1AFEC AD-Verbal-Afectiva
with GBAFEC ABT-Pict6rico-Afectiva

Mean Rank Cases
B8.31 8 - Ranks (GBAFEC Lt G1AFEC)
8.10 S + Ranks (GBAFEC Gt G1AFEC)
1 Ties (GBAFEC Eq GIlAFEC)
14 Total
zZ = -.3484 Z2-tailed P = .7288

TABLA 289.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
GB PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLGNIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1AFEC AD-Verbal-Afectiva
with GYAFEC C-Verbal-Afective

Hean Rank Cases
B8.80 5 - Ranks (GSAFEC Lt G1AFEC)
8.00 9 + Ranks {GSAFEC Gt G1AFEC)
0 Ties (GIAFEC Eq GlAFEC)
14 Total
Z = -1.2241 2-tailed P = .2209

TABLA 290.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS Gl Y
G9 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1AFEC AD-Verhal-Afectiva
with G10AFEC C~Pictérico~Afectiva

Hean Rank Cases
5.42 8 - Ranks (Gl0AFEC Lt G1AFEC)
8.36 7 + Ranks (G10AFEC Gt G1AFEC)
i Ties (G1lOAFEC Eq G1AFEC)
14 Total
Z = -.8085 2-tailed P = 3836

TABLA 281.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMHPARANDO LOS GRUPOS Gl Y
G10 PARA LA VARIABLE PROCESQS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G1SEX AD-Verbal-Sexusl
with G2SEX AD-Pictdrico-Sexual
Hean Rank Cases
7.38 8 - Ranks (G2SEX Lt G1SEX)
G.40 5 + Ranks (G25EX Gt G1SEX)
1 Ties (G2SEX Eq GISEX)
14 Total
Z= ~.9435 2-tailed P = .3454

TABLA 282Z.- RANGOS SIGRADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPDS Gl Y
G2 PARA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.

~~~~~ Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1SEX AD-Verbal-Sexual
with GISEX Al-Verbal-Sexusal
Mean Rank Cases
6.25 4 - BRanks (G3SEX Lt G1SEX)
7.33 9 + Ranks (G3SEX Gt G1SEX)
1 Ties (G3SEX Egq G1SEX)
14 Total
Z = -1.4327 2-tailed P = 1520

TABLA 293.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDC LOS GRUPOS G1 Y
G3 PARA LA VARIABLE ATRACCIOH SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1SEX AD~Verbal-Sexual
with G4SEX al~Pictdrico-Sexual
Hean BRank Cases
B.58 8 - Ranks (G4SEX Lt G1SEX)
8.75 8 + Ranks (G4SEX Gt G1SEX)
a Ties (G4SEX Eq G1SEX)
14 Total
Z = 0.0 2-tailed P = 1.0000

TABLA 294.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
G4 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUHCIO COLONIA.

————— Wilcoxon HMatched-pairs Signed-ranks Test
G1SEX AD-Verbel-Sexual
with G5SEX ABD-Verbal-Sexual
Mean Rank Casges
7.40 5 - Ranks (GS5SEX Lt G1SEX)
5.88 7 + Ranks (G55EX Gt G1SEX)
2 Ties (GSSEX Eq G1SEX)
14 Tatal
Z = -.1569 2-tailed P = .8753

TABLA 285.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDD LOS GRUPOS G1 Y
G5 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIC COLORIA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1SEX AD-Verbal-Sexual
with GBSEX ABD-Pictdorico-Sexusal
Mean Rank Cases
7.15 10 - Ranks (GBSEX Lt GI1SEX)
8.38 4 + Ranks (GSSEX Gt G15EX)
o Ties (GBSEX Eq G1SEX)
14 Total
Z = -1.1928 2-tailed P = 2330

TABLA 296.- RANGOS SIGNADDS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS Gl Y
G6 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CCLONIA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1SEX AD-Verbal-Sexunl
with G7SEX ABI-Verbal-Sexual
Mean Rank Cases
7.1 9 - Ranks (G7SEX Lt GISEX)
8.20 % + Ranks (G7SEX Gt GI1SEX)
0 Ties (G7SEX Eq G1SEX)
14 Total
Z = -.7219 2-tailed P = .4703

TABLA 298. - RANGOS SIGNADOS DE W, COMPARANDC LOS GRUPOS G1 Y
G7 PARA La VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIC COLONIA.
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————— Wilcaoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1SEX AD-Verbal-Sexual
with GBSEX ABI-Pictéricc-Sexual

Hean Rank Cases

B.25 4 ~ Ranks (G8SEX Lt G1SEX)
7.33 9 + Ranks (GB8SEX Gt G1SEX)
1 Ties (GBSEX Eq G15EX)

14 Total

Z = -1.4327 2-tailed P = 1520

TABLA 299.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS Gi Y
G8 PARA L& VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranka Test

G1SEX AD-Verbsl-Sexusl
with GSSEX C-Verbal-Sexual
Mean Rank Cases
8.17 3 -~ Ranks (G95EX Lt G1SEX)
7.88 11 + Ranks (GOSEX Gt GiSEX)
a Ties (G9SEX Eq GI1SEX)
14 Total
Z = -2.1344 2-tailed P = 0328

TABLA 300.~ RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRYPOS G1 Y
GS PARA LA VARIABLE ATRACCIOR SEXUAL EN ABUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Natched-pairs Signed-ranks Test

G1SEX aD-Verbal-Sexual
with G10SEX C-Pictérico-Sexual

Hean Rank Cases
7.31 8 - Ranks (GIOSEX Lt G1SEX)
.50 5 + Ranks (GIOSEX Gt G1SEX)
1 Ties (G10SEX Eq G1SEX)
14 Total
= -.8085 2-tailed P = 3638

TABLA 301.- RARGOS SIGNADOS DE W.

COMPARARDO LOS GRUPOS G1 Y

G10 PARA LA VARIABLE ATRACCIUN SEXUAL EN ANUNCIO COLORIA.

————— Wileoxon Matched-pairs

Signed-ranks Test

G1COND AD-Verbal-Conductusal
with G2CONRD AD-Pictérico-Conductual

Mean Rank Cases
5.81 8 - Ranks
2.10 5 + Ranks
0 Ties
14 Total
Z = ~.4394

TABLA 302.- RANGOS SIGNADOS DE W.
G2 PARA LA VARIABLE INTENCIGN DE

(G2COND Lt G1CORD)
(G2COND Gt GICOND)
(GZ2COND Egq GICOND)

2-tailed P = .BB03

COMFARANDO LOS GRUPDS G1 Y
COMPRA EN ANUNCIO COLONTA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1CORD AD-Verbal-Conductual
with G3COND Al-Verbal-Conductual

Mean Rank Cases
5.50 5 - Ranks (G3COND Lt GICOND)
7.94 8 + Ranks (G3COND Gt GICORD)
1 Ties (G3COND Eq G1lCOND)
14 Total
Z = -1.2573 2-tailed P = 2084

TABLA 303.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
G3 PARA LA VARTABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G1COND AD-Verbal-Conductual
with G4COND Al-Pictérico-Conductual

Mean Rank Cases
3.38 4 - Ranks (G4COND Lt G1COND)
7.50 7 + Ranks (G4CORD Gt GI1COND)
3 Ties (G4COND Eq GICOND)
14 Total
Z = -1.7338 2~tailed P = 0830

TABLA 304.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
G4 PARA LA VARTABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO COLONIA.
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G1CORD AD-Verbal-Conductual
with G5COND ABD-Verbal-Conductual

Hean Rank Cases
5.87 6 ~ Ranks (GS5COND Lt G1COND)
8.14 7 + Ranks (G5COND Gt G1COND)
1 Ties (GSCOND Eq GI1COKRD)
14 Total
Z = -.8037 2-tajiled P = 4216

TABLA 305.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDC EN LOS GRUPOS
G1 Y G5 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO
COLONTA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G1COND AD-Verbal-Cenductusl
with GECOND ABD-Pictdrico-Conductual

Mean Rank Cages
§.13 8 - Ranks (GBCOND Lt GICOND)
9.33 8 + Ranks (GEBCOND Gt GICOND)
0 Ties (GBCOND Eq GICORD)
14 Totel
Z = -.2187 2-tailed P = 8281

TABLA 308.- RANGOS SIGNADDS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS Gt Y
G6 PARA LA VARIABLE IKTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO COLORIA.
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----- Wilcoxon HMatched-pairs Signed-ranks Test

G1COND AD-Verbal-Conductual
with G7COND ABI-Verbal-Conductual

Mean Rank Cases
7.58 B - Ranks (G7COND Lt GICOND)
7.44 8 + Ranks (G7COND Gt GI1COND)
0 Ties (G7COND Eg G1COND)
14 Total
Z = -.4384 2-~tailed P = _BBD3

TABLA 307.- RANGOS SIGNADOS DE ¥. COHPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
G7 PARA LA VARIABLE INTERCION DE CONPRA EN ANUNCIQO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GI1COND AD-Verbal-Conductual
with GBCORD ABI-Pictdrico-Conductual

Hean Rank Cases
1.50 1 - Ranks (G8COKD Lt GICORD)
7.46 12 + Ranks (G8SCOND Gt G1COND)
1 Ties (GBCOND Eq GICOND)
14 Total
Z = -3.0750 2-tailed P = 0021

TABLA 308.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G1 Y
G8 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN EL ANURCIO
COLONIA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GiCORD AD-Verbal-Conductual
with GSCOND C-Verbal-Conductual

Mesn Rank Cases
4.83 4 - Ranks (GOCORD Lt GI1COND)
8.06 9 + Ranks (G9COND Gt GI1COND)
1 Ties (GSCOND Eq G1COND)
14 Total
Z = -1.8869 2-tailed P = 0582

TABLA 308.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS Gl ¥
G9 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-renks Test

GiCOND AD-Verbal-Conductual
with G10CORD C-Pictérico-Conductual

Hean Rank Cases
8.20 5 - Ranks (G1lOCOND Lt GICOND)
5.71 7 + Ranks (Gl0CORD Gt GI1COND)
2 Ties (G10CORND Eq GI1COND)
14 Total
Z = -.B6276 Z-tailed P = 5303

TABLA 310.- RANGOS SIGNADOS DE W, COMPARANDO LOS GRUPDS G1 ¥
G10 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO COLONIA.
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Los datos analizados permiten observar que dnicamente
se encontrarcn diferencias significativas estadisticamente
entre la condicidén experimentzl ABV y las condiciones ABIP
Y CV¥ con respecto a l1a intencién de compra en el anuncioc de
colonia, &8 decir que en este anuncio eg mayor la incidencia
del mensaje pictSrico colocado abajo & la izquierda v
wensaje verbal colocado en la posieidn central frente =a la
condicién arriba a la derecha cen mensaje verbal en la
intencién de compra.

Para el anuncio de la cerveza tinicamente se encontraron
diferencias estadisticamente significativas para la
conducta sexual en la condicidén AIP frente a la condicién
ADV, es decir, que el mensaje subliminel sexwal pictérico
colocado enla posicidn arriba a la izquierda incididé en
nayor medida en la conducta sexual frente al mensaje

subliminal verbal situado arriba a la derechs.

Las comparaciones de la condicidén experimental ADP con
los restantes condiciones se encuentran en las teblas de 99
a 130 para el annncio de cerveza ¥ de 311 8 342 p=ra el

anuncio de colonia,
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2C0GH AD-Pictérico-cognitiva
with G3COGH AI-Verbal-cognitiva

Hean Rank Cases
6.84 7 ~ Ranks (G3COGN Lt G2COGN)
6.30 5 + Ranks (G3COGR Gt G2COGHN)
2 Ties (G3COGN Eq GZCOGH)
14 Total
= -.5883 2-tailed P = .5563

TABLA 99.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G3 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

----- Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G2C0GHR AD-Pictdriceo-cognitiva
with G4COGN Al-Pictdrico-cognitiva
Mean Rank Cases
8.00 4 ~ Ranks (G4COGN Lt G2COGN)
5.75 8 + Ranks (G4COGN Gt GZCOGN)
2 Ties (G4COGN Eq G2COGN)
14 Total
Z= -.5491 2-tailed P = 5829

TABLA 100.- RANGOS SIGNADOCS DE W. COMPARANDO 10S GRUPCS G2 Y
G4 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGRITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
G2COGN AD-Pictérico-cognitiva
with G5COGN ABD-Verbml-cognitiva
Mesn Rank Cases
5.83 8 =~ Ranks (GS5COGN Lt GZCOGN)
10.00 B8 + Ranks (GS5COGN Gt GZCOGN)
o Ties (GSCOGN Eq G2COGN)

14 Total

TABLA 1G1.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPOS G2 Y
G5 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIOQ CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2COGN AD-Pictérico-cognitiva
with GBCOGN ABD-Pictérico~cognitiva

Mean Rank Cases
5.63 8 - Ranks (GBCOGN Lt G2COGN)
16.00 8 + Ranks (GBCOGN Gt GZCOGH)
i] Ties (GBCOGN Eq G2ZCOGN)
14 Total
zZ = -.4708 2-tailed P = 6378

TABLA 102.- RARGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
GB PARA LA VARIABLE PROCESDS COGNITIVDS EN ANURCIO CERYEZA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2COGN AD-Pictdrico-cognitiva
with G7COGN ABI-Verbel-cognitiva

Mean Rank Cases
9.58 6 - Ranks (G7COGN Lt G2COGN)
5.94 8 + Ranks (G7COGN Gt G2COGN)

o] Ties (G7COGN Eq G2COGHN)

14 Total

TABLA 103.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO ©DE
CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pmirs Signed-ranks Test

G2COGN AD-Pictdrico-cognitiva
with GBCOGHN ABI-Pictdrico-cognitiva
Kean Rank Cases
9.10 S - Ranks (GBCOGN Lt G2COGN}
B.61 9 + Ranks (GBCOGH Gt G2COGN)
0 Ties (GACOGN Eq G2COGHN)
14 Total
Z = -.4394 2~tailed P = .BB03

TABLA 104.- RANGOS SIGHADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G8 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ARURCIO PDE
CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2COGN AD-Pictérico-cognitiva
with GOCOGH C-Verbal-cognitiva

Mean Rank Cases
6.18 8 - Ranks (GSCOGN Lt G2COGN)
B.30 5 + Ranks (GSCOGN Gt G2COGN)
1 Ties (GBCOGN Eq G2COGN)
14 Total
Z = -.2795 2-tailed P = .7798

TABLA 105.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPOS G2 Y
G9 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIQ CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2COGN AD-Pictdérico-cognitiva
with Gi0COGHN C-Pictérico-cognitiva

Yean Rank Cases
7.17 9 - HRanks (GiOCOGN Lt GZCOGHN)
8.10 5 + Ranks {(GlOCDGN Gt G2COGN)
0 Ties (G10COGR Eg G2COGN)
14 Total
Z = ~.7533 2-tailed P = .4513

TABLA 106.~ RANGOS SIGNADQS DE W. COMPARANDD LOS GRUPDS G2 Y
G10 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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—————— - Wilcoxon Watched-pairs Signed-ranks Test

GZAFEC AD-PictSrico-afectiva
with G3AFEC Al-Verbsl-afectivs

Mean Rank Cases
8.60 5 - Ranks (G3AFEC Lt GZAFEC)
6.00 8 + Ranks (G3AFEC Gt GZAFEC)
1 Ties (G3AFEC Eq GZAFEC)
14 Totml
Z = -.1747 2-tailed P = 8613

TABLA 107.- RANGGS SIGNADOS DE #. COMPARANDG LOS GRUPGS GZ ¥
G3 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVDS EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matehed-pairs Signed-ranks Test

GZAFEC AD-Pictérico-afectiva
with G4AFEC Al-Pictdrico-afectiva
Hern Rank Cases
5.08 8 -~ Ranks (G4AFEC Lt GZAFEC)
8.50 3 + Ranks (G4AFEC Gt GZAFEC)
3 Ties (G4AFEC Egq GZAFEC)
14 Total
Z = - .BE6B 2-tailed P = .5048

TABLA 108 .~ RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDDO LOS GRUPOS G2 ¥
G4 PARA LA VARIABLE PRDCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA,
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————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GZAFEC AD-Pictdrico-afectiva
with GSAFEC ABD-Verbal-afectiva

Hesn Rank Cases
7.00 6 - Ranks (GSAFEC Lt GZAFEC)
7.88 8 + Ranks (GSAFEC Gt G2AFEC)
0 Ties (GSAFEC Eq G2AFEC)
14 Total
Z= -.5582 2-tailed P = 5098

TABLA 109.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G5 PARA LA VARIABLE PROCES0S AFECTIVOS EN ANUNCIQ CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GZAFEC AD-Pictérico-afectiva
with GBAFEC ABD-Pictérico-afectiva

Mean Rank Cases
7.048 6 - Ranks (GBAFEC Lt GZAFEC)
7.88 8 + Ranks (GSAFEC Gt GZAFEC)

Q Ties (GBAFEC Eq GZAFEC)

14 Total
Z = -.6582 2-tailed P = 5088

TABLA 110.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
GB PARA LA VARTABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GZAFEC AD-Pictérico-afectiva
with GT7AFEC ABI-Verbal-afectivs

Hean Rank Cases
7.85 10 - Ranks (G7AFEC Lt GZAFEC)
B.38 4 + Ranks (G7AFEC Gt G2AFEC)
o Ties (G7AFEC Eq G2AFEC)
14 Total
Z = ~1.68950 2-tailed P = .0801

TABLA 111.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCES0S AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GZAFEC AD-Pictdrico-afectiva
with GBAFEC ABI-Pictdérico-afectiva

Kean Rank Cases
6.78 9 - Ranks (GBAFEC Lt GZ2AFEC)
8.80 5 + Renks (G8AFEC Gt GZAFEC)
0 Ties (GBAFEC Eq GZAFEC)
14 Total
Z = -.5336 2-tailed P = 5838

TABLA 112.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G8 PARA LA VARIABLE FROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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----- Wilcoxan Matched-pairs Signed-ranks Test

G2ZAFEC AD-Pictdérico-afectiva
with GYAFEC c-Verbal~afectiva

Hean Rank Cases
7.33 9 - Ranks (GOAFEC Lt G2AFEC)
7.80 5 + Ranks (GO9AFEC Gt G2AFEC)
0 Ties (GOAFEC Eg GZAFEC)
i4 Total
Z = -.B8475 2-tailed P = 3887

TABLA 113.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G9 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIOQ CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GZAFEC AD-Pictérico-afectiva
with G10AFEC C-pict"rico-afectiva

Mean Rank Cases
7.83 8 - Ranks (G10AFEC Lt GZAFEC)
5.17 B + Ranks (G10AFEC Gt GZAFEC)
A Ties (G10AFEC Eq GZAFEC)
14 Totel
Z= -.B6278 2-tailed P = 5303

TABLA 11i4.- RANGOS SIGNADCS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GZ Y
G10 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVCOS EN ANUNCIC CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2SEX AD-Pictérico-sexunl
with G3SEX Al-Verbal-sexual
Mesn Rank Cases
B.72 9 - Ranks (G3SEX Lt G2SEX)
7.63 4 + Ranks (G3SEX Gt G2SEX)
1 Ties (G3SEX Egq G25EX)
14 Total
Z = -1,0483 2-tailed P = 2945

TABLA 115.- RARGOS SIGHNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G3 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wileoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2SEX AD-Pictérico-sexusnl
with G45EX Al-Pictérico-sexual
¥ean Rank Cases
7.96 12 - Ranks (G4SE¥ Lt G2SEX)
4.75 2 + Ranks (G45EX Gt G2SEX)
1] Ties (G4SEX Eq G2SEX)
14 Total

Z = ~2.69394 Z-tailed P = .0068

TABLA 116.- RANGOS SICGNADOS DE W. COMPARANDG LOS GRUPOS G2 T
G4 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2SEX AD-Pictérico~sexual
with GSSEX ARD-Verbal-sexual
Mean Rank Cases

7.83 8 - Ranks (G5SEX Lt G25EX)
4.25 4 + Ranks (GSSEX Gt G25EX)
2 Ties {(G5SEX Eq GZSEX)

14 Tatal
Z = ~-1.7258 2-tailed P = .0B44

TABLA 117.- RANGOS SIGNADCS DE W. COMPARANDCG LOS GRUPOS G2 Y
G5 PARA LA VARIABLE ATRACCICN SEXUAL EN ANUNCIO DE CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GZSEX AD-Pictérico~-sexual
with GBSEX ABD~Pictérico-sexunl
Mean Rank Cases
7.8B3 6 ~ Ranks (GBSEX Lt G25EX)
4.25 4 + Ranks (GB3EX Gt G23SEX)
2 Ties (GSSEX Eq G2SEX)
14 Total
Z = -1.7258 2-tgiled P = 0844

TABLA 118 - RANGOS SIGNADQS DE W. COHPARAMDG LOS GRUPOS G2 Y
GB PARA LA VARIABLE ATRACCIOR AFECTIVA EN ARUNCIO CERVEZA.
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—————— Wilcoxon Mmtched-pairs Signed-ranks Test

G2SEX AD-Pictérico-sexual
with G75EX ABI-Verbal-sexual
Mean Rank Cases
6.78 9 - Ranks (G75EX Lt G2SEX)
5.67 3 + Renks (G73EX Gt G2SEX)
2 Ties (G7SEX Eq G2SEX)
14 Total
Z= -1,7258 2-tailed P = .0DB44

TaBLA 119.- RARGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GZ ¥
G7 PARA LA VARTIABLE ATRACCION SEXUAL EN ARUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2SEX AD-Pictérico-sexual
with GBSEX ABI-Pictérico-sexual
Mean Rank Cases
5.81 8 - Ranks (GB8SEX Lt G23EX)
4.25 2 + Ranks (G8SEX Gt G2S5EX»
4 Ties (G8SEX Eq G2SEX)
14 Total
Z= -1.9387 Z-tailed P = .0528

TABLA 120.- RANGOS SIGHNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 ¥
G8 PARALA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANURCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched~pairs Signed-ranks Test

G25EX AD-Pictéricon-sexual
with G8SEX C-verbal-sexual
Hean Rank Cases
6.58 B - Ranks (G9SEX Lt G2SEX)
5.30 5 + Ranks (G9SEX Gt G2SEX)
3 Ties (G9SEX Eg G2SEX)
14 Total
= ~.5779 2-tailed P = .5633

TABLA 121,- RANGOS SIGNADCS DE W. COKPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G3 PARA LA VARIABLE ATRACCIGR SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2SEX AD-Pictdrico-sexual
with GlOSEX C-Pictsrico-sexusal

Hean Rank Lases
8.29 7 - Ranks (G10SEX Lt GZSEX)
4.00 4 + Ranks (GI10SEX Gt GZ2SEX)
2 Ties {GiOSEX Eq G2SEX)
14 Toral
Z = ~1.4905 2-tailed P = 1381

TABLA 122.- RANGOS SIGNADOS DE W._ COMPARANDO LOS GRUPOQS G2 Y
G10 PARA LA VARIABLE ATRACCI(N SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GZCOND AD-Pictérico-conductual
with G3COND AI-Verbal-conductual

Mean Rank Cages
6.13 4 - BRanks (G3COND Lt G2COND)
B.05 10 + Ranks (G3CORD Gt G2COND)
] Ties (G3COND Eq GZCOND)
14 Total
Z = -1.75%7 2-tailed P = .G788

TABLA 123.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G3 PARA LA VARIABLE INTENCIGN DE CONPRA EN ANUNCIO DE
CERVEZA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2COND AD-~Pictdrico-conductual

with G4COND AIl-Pictdérico-conductual
Hean Rank Cases
B.14 7 -~ Ranks (G4COND Lt GZCOND)
5.75 4 + Ranks (G4COND Gt G2COND)
3 Ties (G4COND Eq G2COND)
14 Total
Z = -.8881 2-tailed P = 3738

TABLA 124 .- RANGOS SIGNADOS DE W. COHPARANDO LOS GRUPDS G2 Y
G4 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2COND AD-Pictdrico-conductual
with GSCOND ABD-Verbal-conductual

Hean Rank Cases
6.50 6 - Ranks (GSCOHD Lt GZCOND)
8.25 8 + Rapnks (G3SCOND Gt G2CORD)
aJ Ties (GSCOND Eq G2COND)
14 Total
= -.8475 Z-tailed P = 3887

TABLA 125.- RANGOS SIGNADGS DE W. COMPARANDO LOS GRUPCS G2 ¥
G5 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO DE
CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2CORD AD-Pictdrico-conductual
with GBCOND ABD-Pictérico-conductual

Hean Rank Cases
6.50 8 - Ranks (GBCOND Lt G2COND)
8.25 8 + Ranks (GBCOND Gt G2COND)
0 Ties (GBCORD Eq G2COND)}
14 Total
zZ= -.5B475 Z-tailed P = _38B7

TABLA 128.- RARGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDD LOS GRUPOS G2 ¥
G5 PARA L& VYARIABLE INTERCION DE CONPRA EN ARURCIO DE
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CERVEZA.

- - - - -~ Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2CORD AD-Pictdrico-conductual
with G7COND ABI-Verbal-conductual

Hean Rank Cases
7.08 8 - Ranksz (G7CORD Lt G2COND)
6.88 4 + Ranks (G7COND Gt G2COND)
1 Ties (G7COND Eq G2CORD)
14 Total
2 = -1.2579 2-tailed P = 2084

TABLA 127.- RANGOS SIGNADOS DE W. CCMPARARDO LOS GRUPQS 62 Y
G7 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA ER ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2ZCOND AD-Pictérico-cenductual
with G8COND ABI-Pictdrico-conductual

Mean Rank Cases
7.58 8 - Ranks (GSCORD Lt G2COND)
6.10 5 + Ranks (G8COND Gt G2COND)
1 Ties (GBCOND Eg G2COND)}
14 Total
Z = ~-1.0483 Z-tailed P = .2945

TABLA 128.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPDS G2 ¥
G8 PARA LA VARIABLE INTENCIOR DE COMPRA EN ARUNCIO CERVEZA.
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----- ¥ilcoxon MKatched-pairs Signed-ranks Test

G2CQOND AD-Pictérico-conductugal
with GSCOND C-verbal-conductual

Mean Rank Cases
7.00 7 - Ranks (G9COND Lt GZCOND)
8.00 7 + Ranks (GI9COHD Gt G2COND)
2] Ties (GOCOND Eq G2COKRD)
14 Total
Z = ~.21897 2-tailed P = .82B1

TABLA 129.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUFOS GZ Y
G9 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO DE
CERVEZA.

- ~ - - - Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2COND AD-Pictérico-conductyal
with G1SCORD C-Pictdrico-conductual

Mean Rank Cases
7.84 8 - Ranks (G10COND Lt G2COND)
5,50 5 + Ranks (G10COND Gt GZCOND)
1 Ties (Gl0COND Eg GZCOND)
14 Total
Z = -1.2579 2-tailed P = .20864

TABLA 130D.- RANGOS SIGHADOS DE W. COHMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G10 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Sighed-ranks Test

G2COGN AD-Pictérico-Cognitiva
with G3COGR Al-Verbal-Cognitiva

Mean Rank Cases
5.14 7 - Ranks (G3COGH Lt G2CDGN)
8 .40 5 + Ranks (G3COGR Gt G2COGH)
2 Ties (G3COGN Eq G2COGN)
14 Total
= -.2353 2-tailed P = 8139

311.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y G3
EARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

—————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G2COGN AD-Pictérico-Cagnitiva

with G4COGH AI-Pictérico-Cognitiva
Hean Rank Cases
B8.17 B - Ranks (G4COGN Lt GZCDGN)
7.00 8 + Ranks (G4COGN Gt GZCOGHN)
0 Ties (G4COGHN Eq GZCOGH)
14 Total
= -.2197 2-tailed P = .828B1

TABLA 312.- RANGOS SIGRADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G4 PARA LA VARIABLE PROCESGS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2COGH AD-Pictdarico-Cognitiva
with G5COGN ABD-Verbal-Cognitiva

Mean Rank Cases
7.00 6 - Ranks (GSCOGN Lt G2COGN)
7.00 7 + Ranks (G5COGN Gt G2COGK)
H Ties (GSCOGN Eq G2COGH)}
14 Taotal
Z = ~.2448 2-tailed P = 3068

TABLA 313.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARAWNDO LOS GRUPOS G2 Y
G5 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANURCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2COGN AD-Pictdrico-Cognitiva
with GSCOGN ABD-Pictérico-Cognitiva

Hean Rank Cases
5.43 7 - Ranks (G8COGH Lt G2COGH)
6.60 5 + Ranks (GSBCOGN Gt G2COGN)
2 Ties (GBCOGH Eq G2COGK)

14 Total

TABLA 314.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GZ Y
GB PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

Hensajea Subliminales en la Publicidad Pag.2724



Investigacidn

------ Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GZ2C0GH AD-Pictérico-Cognitiva
with G7COGN ABI-Verbal-Cognitiva

Mean Rank Cases
5.38 8 - Ranks (G7C0GN Lt G2COGN;
8.00 5 + Ranks (G7COGN Gt G2COGN)
1 Ties (G7COGH Eq G2COGN)
14 Total
Z = -.3844 2-tailed P = 7007

TABLA 315.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO 105 GRUPOS G2 Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGRITIVOS EN ANUNCIO COLONTA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
GZ2COGH AD-Pictérico-Cognitiva
with G8COGN ABI-Pictorice-Cognitiva
Mean Rank Cases
5.43 7 - Ranks (GBCOGN Lt G2COGN)
§.83 68 + Ranks (GBCOGN Gt G2COGH)

1 Ties (GBCOGN Eq G2COGN)

14 Total

TABLA 316.~ RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDG LOS GRUPCGS GZ Y
G8 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Hilcoxon Matched-pairs Signed-renky Test

G2COGR AD-PictSrico-Cognitiva
with GOCOGN C-Verbal-Cognitiva

Mean Rank Cases
5.60 5 - Ranks (GBCOGN Lt G2COGN)
8.33 & + Ranks (GSCOGN Gt G2COGN)
3 Ties (GOCOGH Egq G2COGK)
14 Total
Z = -.4446 2~tailed P = BSE6

TABLA 317.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO L0OS GRUPQS G2 Y
G9 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNRITIVOS EN ANURCIO COLORIA.

----- Wilcoxron Matched-pairs Signed-ranks Test

G2COGN AD-Pictérico-Cognitiva
with G1l0COGN C-Pigtdrico-Cognitiva

Hean Rank Cases
7.08 g -~ Ranks (GLOCOGN Lt GZCOGH)
8.30 5 + Ranks (G10COGN Gt GZCOGN)}
0 Ties (G10OCOGR Eq G2COGH)
14 Total
zZ = -.6905 2-tailed P = .4889

TABLA 318.- RANGOS SIGHADCS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 ¥
G10 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLGNIA.
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- - - - - Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GZAFEC AD-Pictérico-Afectiva
with G3AFEC Al-Verbal-Afectiva

Hean Rank Cages
5.82 B8 - Ranks (G3AFEC Lt GZAFEC)
7.83 7 + Ranks (G3AFEC Gt GZAFEC)
1 Ties (G3AFEC Eq G2ZAFEC)
14 Total
= ~.B989 2~tailed P = .4848

TaBLA 319.- RAKGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPOS G2
CY G3 PARALA VARIABLE PROCESQS AFECTIVOS EN ANUKCIO COLOWIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2AFEC AD-Pictdrico-Afectiva

with G4AFEC Al-Pictérico-Afectiva
Mean Rank Cases
5.00 5 - Ranks (G4AFEC Lt G2AFEC)
T.57 7 + Ranks (G4AFEC Gt GZAFEC)
2 Ties (G4AFEC Eq GZAFEC)
14 Total
Z = ~1.0883 2~tailed P = 2721

TABLA 320.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LGS GRUPOS G2 Y
G4 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ARUNCIO COLORIA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2AFEC aD-Pictdrico-Afectiva
with GS5SAFEC ABD-Verbal-Afectiva

Mean Rank Cases
3.20 5 - Ranks (GSAFEC Lt GZAFEC)
§.58 8 + Ranks (GSAFEC Gt GZAFEC)
o] Ties (GSAFEC Eq GZAFEC)
14 Total
Z = -.4080 2-tailed P = 6832

TABLA 321.- RANGOS SIGNADDS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G5 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2AFEC AD-PictbHrico-Afectiva

with GBAFEC ABD-Pietdrico-Afectiva
Mean Rank Cases
19.08 8 -~ Ranks (GBAFEC Lt GZ2AFEC)
5.58 8 + Ranks (GBAFEC Gt GZAFEC)
8] Ties (GBAFEC Egq GZAFEC)
14 Total
= -. 5022 Z~tailed P = .B155

TABLA 322, - RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS 62 Y
GS PARA LA VARIABLE PRDCESDS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONHIA.
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————— Wilcoxon Matched-peirs Signed-ranks Test

G2AFEC AD-Pictdrico-Afectiva
with G7AFEC ABI-Verbal-Afectiva

Hean Rank Lases
7.00 8 - Ranks (G7AFEC Lt GZAFEC)
7.00 5 + Ranks (G7AFEC Gt GZAFEC)
1 Ties (G7AFEC Eq GZ2AFEC)
14 Totsl
Z = -.7338 Z-tailed P = 4631

TABLA 323.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G7 PARA LA VARTABLE PROCESQS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GZAFEC AD-Pictdrico-Afectiva
with GBAFEC ABI-Pictdrico-Afectiva

Hean Rank Crses
6.33 B - Ranks (GBAFEC Lt GZAFEC)
5.67 8 + Hanks (GBAFEC Gt GZAFEC)
2 Ties (GBAFEC Eq GZAFEC)
14 Total
Z = -.0784 2-tailed P = 9375

TABLA 324.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPOS GZ Y
G8 PARA LA YARIABLE PROCESOS AFECTIVOS ER ANUNCIG COLONIA.
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----- Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G2AFEC AD-Pictérico-Afectiva
with GQAFEC C-Verbal-Afectiva

Mean Rank Cases
6.38 4 - Ranks (GSAFEC Lt G2ZAFEC)
B8.58 8 + Ranks (G9AFEC Gt GZAFEC)

4 Ties (GYAFEC Eq GZ2AFEC)
14 Total
Z = -1.0599 2-tailed P = .2898

TABLA 325.-~ RANGOS SGINADOS DE W, COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
39 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANURCIO COLONIA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2AFEC AD-Pictdrico-Afectiva
with G10AFEC C-Pictérico-Afectiva

Mean Rank Cases
B.87 § - Ranks (G10AFEC Lt GZAFEC)
8.13 8 + Ranks (G10AFEC Gt G2AFEC)

0 Ties (G10AFEC Eq GZAFEC)

14 Total

TABLA 326.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GZ Y
G100 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVQS EN ARUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2SEX AD-Pietdrico-Sexual
with G3SEX Al-Verbal-Sexual
Hean Rank Cassas
11.00 2 - Ranks (G38SEX Lt G25EX)
.92 12 + Ranks (G3SEX Gt G2S5EX)
a Ties (G3S5EX Eq G2SEX)
14 Total
Z = -1.9147 Z2-tmiled P = asss

TABLA 327.- RANGOS SIGRADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS &2
YG3 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANURCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
G2SEX AD-Pictdrico-Sexual
with G4SEX Al-Pictérico~Sexunl
Mean Rank Cases
4.58 8 - Ranks (G45EX Lt G28EX)
7.70 5 + Ranks (G4SEX Gt G2SEX)
3 Ties (G4SEX Eq G28EX)
14 Total
Z = -.4890 2-tailed P = .6248

TABLA 328.- RANGOS SIGNADGS DE W. COHPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G4 PARA LA VARITABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
G25EX AD-Pictérico-Sexual
with G5SEX ABD-Verbal-$Sexual
Mean Rank Cases
4.70 5 - Ranks (G5SEX Lt G2SEX)
7.79 7 + Ranks (GS5SEX Gt G2SEX)
2 Ties (G5SEX Eq G2SEX)
14 Total
Z = -1.2159 2-tailed P = 2240

TABLA 328.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G5 PARA LA VARTABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA,

~~~~~ Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G28EX AD-Pictdrico-Sexusnl
with G8SEX ABD-Pictérico-Sexual
Mean Rank Cases

6.19 8 -~ Ranks (GBSEX Lt G2SEX)

8.30 5 + Ranks (GBSEX Gt G2SEX)

1 Ties (GBSEX Eq G2SEX)

14 Total
Z = -.2798 2-tailed P = .7798

TABLA 330.- RANGOS SIGNADOS DE W. COHPARANDO LOS GRUPOS GZ Y
G6 PAR LA VARIABLE ATRACCIOR SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.
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~~~~~ Wilcoxon Matched-psirs Signed-ranks Test

G2SEX AD-Pictérico-Sexual
with G7SEX ABI-Verbal-Sexusl
Mean Rank Cases
5.23 7 - Renks (G7SEX Lt GZSEX)
B.80 5 + Ranks (G7SEX Gt G2SEX)
2 Ties (G7SEX Eq G2SEX)
14 Total
Z= -.3822 2-tailed P = B949

TABLA 331.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G7 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONWIA.

————— Wilcoxon Matched-pmirs Signed-ranks Test

G2SEX AD-Pictdrico-Sexual
with GBSEX ABI-Pictdrico-Sexual
Mean Rank Cases
3.75 4 ~ Ranks (GBSEX Lt G2SEX)
9.00 10 + Ranks (GBSEX Gt G2S5SEX)
0 Ties (GBSEX Eq G2ZSEX)
14 Total

TABLA 332.- RARGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GZ Y
G8 PARA LA VARIABLE ATRACCIGN SEXUAL EN ANUNCIO COLDNIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2SEX AD-Pictdérico-Sexual
with GOSEX C-Verbal-Sexual
Mean Rank Cases
4.17 3 - Ranks (GQSEX Lt G2SEX)
7.85 10 + Ranks (G9SEX Gt G2SEX)
1 Ties {G9SEX Eq G2ZSEX)
14 Total
Z= -2.3082 2-tailed P = 0211

TABLA 333.- RANGOS SIGNADOS DE W. COHPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G9 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2S5EX AD-Pictérico-Sexual
with G10SEX C~Pictérico-Sexual

Mearn Rank Cases
7.20 5 - Ranks {G10SEX Lt G2SEX)
5.00 6 + Ranks (G10SEX Gt G2SEX)
3 Ties (G10SEX Eq G2SEX)
14 Total
Z = -.288B7 2-tailed P = 7897

TABLA 334.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G10 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIC COLONIA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2COND AD-Pictérico—Conductual
with G3COND AI-Verbal-Conductusel

Mean Rank Cases
5.50 3 - Ranks (G3COND Lt GZCOND)
7.45 10 + Ranks (G3CORD Gt G2CORD)

1 Ties (G3COND Eq G2COND)

14 Total

Z= -2.0287 2-tailed P = .0427

TABLA 335.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G3 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GZCOND AD-Pictdérico-Conductual
with G4CORD Al-Pictérico-Conductual

Hean Rank Ca=es
5.80 S5 - Ranks (G4CORD Lt G2CORD)
8.39 9 + Ranks (G4COND Gt GZCOND)

G Ties (G4CORD Eq G2COND)

14 Total

TABLA 238.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPOS 62 Y
G4 PARA LA VARIABLE INTENCICN DE COHPRA EN ANUNCIO COLONIA.
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~~~~~ Wilcoxen Matched-pmirs

Signed-ranks Test

G2COND AD-Pictérico-Conductual
with G5COND ABD~Verbal-Conductual

Hean Rank Cases
6.30 5 ~ Ranks
7.44 8 + Ranks
1 Ties
14 Total
= ~.3784

(GHCOND Lt G2COND)
(GHCOND Gt G2COND)
(GSCOND Eq G2COND)

TABLA 237.- RARGOS SIGNADOS DE W
G5 PARA LA VARIABLE INTENCION DE

. COMPARANDO LOS GRUPCS G2 Y

COMPRA EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs

Signed-ranks Test

GZCOND AD-Pictérico-Conductual
with GBCOND ABD-Pictérico-Conductual

Mean Rank Cases
6.50¢ 6 -~ Ranks
7.43 7 4 Ranks
1 Ties

14 Total

TABLA 338.-~ RANGOS SIGHADOS DEW
G8 PARA LA VARIABLE INTENCIGN DE

(GBCOND Lt G2COND)
(GECOND Gt G2COND)
(GBCOND Eq GZCOND)

.COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
COMPRA EN ARUNCIT COLONIA.
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----- Wilcoxon Matched-pmirs Signed-rank=s Test

GZCOND AD-Pictdrico-Conductual
with G7COND ABI-Verbal-Conductusl

Kean Rank Cases
6.71 7 - Ranks (G7COND Lt G2COND)
B.29 7 + Ranks (G7COND Gt G2CONRD)
0 Ties (G7COND Eq GZCOND)
14 Total
Z = ~.3453 2-tailed P = 7299

TABLA 338.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G7 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ARUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G2COND AD-Pictérico-Conductual
with GBCOND ABI-Pictérico-Conductual

Mean Rank Cases
5.00 2 ~ Ranks (GBCORD Lt GZCORD)
7.92 12 + Ranks (GSBCOND Gt GZCOND)
1] Ties (GBCOND Eq G2COND)
14 Total
Z= ~2.8680 2-tailed P = o076

TABLA 34CG_- RARGOS STIGHADOS DE W. COHPARARDC LOS GRUPOS G2 ¥
68 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon HWetched-pairs Signed-ranks Test

GZ2COND AD-PictSrico-Conductusl
with G3COND C-Verbal-Conductual

Mean Rank Cases
5.50 5 - Ranks (G8COND Lt G2COND)
8.61 9 + Ranks (GOCOND Gt GZ2COND)
0 Ties (GQCORD Eq GZCOND)
14 Total
z = -1.5694 2-tailed P = 1188

TABLA 341.- RANGOS SIGNADOS DE W.COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
GY PARA LA VARIABLE INTENCIOGN DE COMPRA EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G2COND AD-Pictdrico~Conductual
with G10CORD C-Pictdrico-Conductual

Mean Rank Cases
5.80 5 - Ranks {G10COND Lt G2COND)
7.08 8 + Ranks (GiOCOND Gt G2CORD)
1 Ties (G10COND Eg G2COND)
14 Total
Z = -.7887 Z2-tailed P = (4420

TABLA 342 .- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G2 Y
G10 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO COLDNIA.

Mensajes Subliminales en la Publicidad Pag.238



Investigacidn

El andlisis de los datos permite afirmar que Gnicamente
se encontraron diferencias estadisticamente significativas
en las condiciones experimentales AIV y ADP . Es decir, que
el mensaje subliminal verbal incidié en 1la ntracéién sexual
en  mayor medida cuando estaba colocado arriba a lan
izquierda. La condicidn experimental ABIP se mostrd también

mfis eficaz que la condicidén experimental ADP.

En el anuncio de 1la coloniaz se encontraron las
siguientes diferencias estadisticamente significativas con
respecte a iz intencidn de compra en 1las condiciones
experimentales AIV v ABIP frente a la condiecidn
experimental ADP. Es decir, que el mensaje subliminal
verbal ipecidid en mayor medida coloeado arriba a2 1»
izquierda que situado en ese wmismo lugar con el mensaje
subliminal pictdrico igunal incide en mayor medida
colocado abajo a 1la izguierds gue arriba a la derecha el
mensaje plctdrico, siempre que sea a nivel de intencién de

compra,.

Las comparacicnes de la condicién experimental AIV con
las demés condiciones experimentales se encuentran en las
tablas de 131 a 158 para el anuncioc de cerveza, para el

anuncio de colonia se encuentran en las tablas de 343 s 371.

Hensajes Subliminales en la Publicidad Pag'ZSQ



Investigacidn

————— Wilcoxon Metched-psirs Signed-ranks Test

GACOGN Al-Verbal-cognitiva

with G4COGHN Al-Pictdrico-cognitiva
Hean Rank Cases
B8.17 3 - Ranks (G4COGN Lt G3COGH)
5.94 9 + Ranks (G4COGN Gt G3COGN)

2 Ties (G4COGH Eg G3ICOGR)
14 Teotal
Z = -1.1375 2-tailed P = 2533

TaBLA 131.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
G4 PARA LA VARIABLE PROCESCS COGNITIVOS EN ANUNCIQ CERVEZA.

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G3ICOGH A1-Verbal-cognitiva
with G5COGK ABD-Verbal-cognitivsa

Mean Rank Cases
7.00 4 -~ Ranks (GSCOGHK Lt G3COGN)
7.00 39 + Ranks (GSCOGN Gt G3COGN)

1 Ties (GSCOGR Eq G3COGN)

14 Total

Z= -1.2230 2-tailed P = .2213

TABLA 132.- RARGOS SIGNADOS DE W. COHMPARANDO LOS GRUPOSO G3
¥ G5 PARA LA VARIABLE PROCESQS (COGRITIVOS EN  ARUNCIO
CERVEZA.
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- - - - - Wilcoxwn Hetched-pairs Signed-ranks Test

G3COGN Al-Verbal-cognitiva
with GBCOGH ABD-Pictérico-cognitiva

Mean Rank Cases
7.00 4 - Ranks (GSCOGH Lt G3COGHN)
7.00 9 + Ranks (GBCOGN Gt G3COGN)
1 Ties (GBCOGN Eq G3COGR)
14 Total
Z = -1.2230 2-tgiled P = 2213

TABLA 133.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDC LOS GRUPOS G3 ¥
G8 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3COGHN Al-Verbal~cognitiva
with G7COGHN ABI-Verbal-cognitiva

Hean Rank Cases
9.17 8 - Ranks (G7COGN Lt G3COGN)
6.25 8 + Ranks (G7COGN Gt G3COGN)

4] Ties (G7COGN Eq G3COGN)

14 Total

TABLA 134.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCESDS COGNITIVOS EN ANUNCIO DE
CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GACOGH Al-Verbal-cognitiva
with GBCOGH ABI-Pictérico-~cognitiva

Me=an Rank Cases
7.50 4 - Ranks (GBCOGN Lt G3COGN)
5.00 B8 + Ranks (GBCOGH Gt GOICOGH)
2 Ties (GBCOGN Eq G3COGN)}
14 Total
Z = - . 7080 Z2-tailed P = 4802

TABLA 135.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPQS G3 Y
G8 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO DE
CERVEZA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Sigred-ranks Test

G3COGN Al~-Verbal-cognitiva
with GOCOGH C-VYerbal-cognitiva

Kean Rank Cases
7.21 7 - Ranks {(G9COGN Lt G3COGN)
7.79 7 + Ranks (GBCOGH Gt G3COGH)
g Ties (G9COGN Eq G3COGN)
14 Total
Z = -.1256 2-tailed P = 8001

TABLA 138.- RANGOS SIGNADQS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
59 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

3COGNH Al-Verbal-cognitiva
with G10COGN C-Pictdrico-cognitiva

Hean Rank Cases
5.15 10 - Ranks (G10COGH Lt G3COGN)
10.88 4 + Ranks (G10COGHN Gt G3COGN)
0 Ties (GlO0COGN Eq G3COGK)
14 Tatal
Z = -.5650 2-tajled P = 5721

TABLA 137.- RANGOS SIGRADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
GiC PARA LA VARIABLE PROCESOS COGRITIVOS ER ANUNCIO CERVEZA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3AFEC Al-Verbal-afectiva

with G4AFEC Al-Pictérico~afectiva
Mean Rank Cases
5.86 7 - BRanks (G4AFEC Lt G3AFEC)
7.40 5 + Ranks (G4AFEC Gt G3AFEC)
2 Ties (G4AFEC Eqg G3AFEC)
14 Total
Z = -.1568 Z2-tailed P = 8753

TABLA 138.- RANGOS SIGNADOS DE W. CCMPARANDO LOS GRUPQOS G3 Y
G4 PARA LA VARIABLE PRDCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GIAFEC Al-Verbal-afectiva
with GSAFEC ABD-Verbal-afectiva

Hean Rank Cases
6.30 5 -~ Ranks (GB5AFEC Lt G3AFEC)
5.64 7 + Ranks (GSAFEC Gt G3AFEC)
2 Ties (GSAFEC Eq G3IAFEC)
14 Total
Z = ~.5883 2-tailed P = .55B83

TABLA 133.- RANGOS SIGNaADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS 43 Y
G5 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANWUNCIO CERVEZA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
GIAFEC Al-Verbal-afectiva
with GBAFEC ABD-Pictérico-afectivs
Mean Rank Cases
5,30 5 - Ranks (GSAFEC Lt G3AFEC)
§.64 7 + Ranks (GBAFEC Gt G3AFEC)
2 Ties (GBAFEC EHq G3AFEC)

14 Total

TABLA 140.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
GB8 PARA LA VARIABLE PROCES0S AFECTIVODS EN ANUNCIC CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matehed-pairs Signed-ranks Test

G3AFEC Al-Verbal-afectiva
with GT7AFEC 4BI-Verbal-afectiva

Hean Rank Cases
7.50 8 - Ranks (G7AFEC Lt G3AFEC)
B8.20 5 + Ranks (G7AFEC Gt G3AFEC)
1 Ties (G7AFEC Eq G3AFEC)
14 Total
= -1.0133 2-tailed P = 3108

TABLA 141 .- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPOS G3 Y
7 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ARURCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3IAFEC Al-Verbal-afectiva
with GBAFEC ABI-Pictdrico-afectiva

Mean Rank Cases
B.17 8 - Ranks (GBAFEC Lt G3AFEC)
B.00 7 + Ranks (GBAFEC Gt G3AFEC)
1 Ties (GBAFEC Eg G3AFEC)
14 Total

Z = ~. 2448 2-tailed P = .BDS3

TABLA 142.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
G8 PARA LA VARTABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3AFEC Al~-Verbal-afectiva
with GSAFEC c~-Verbal-afectiva

Mean Rank Cases
7.22 9 - Ranks (GSAFEC Lt G3AFEC)
8.00 5 + Ranks (GSAFEC Gt G3AFEC)
0 Ties (G9AFEC Eq G3AFEC)
14 Total
Z = -.7847 2-tailed P = .4328

TABLA 143 .- RAMGOS SIGHADQS DE W. COMPARANDO LOS GRUPQS G3 Y
G9 PARA LA VARIABLE PROCESQS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3AFEC Al-Verbal-afectiva
with G10AFEC C-pict rico-afectiva

Hean Rank Cases
B.61 8 - Ranks (G10AFEC Lt G3AFEC)
9.10 5 + Ranks (G10AFEC Gt G3AFEC)
0 Ties (G10AFEC Egq G3AFEC)
14 Total
Z= -.4384 2-tailed P = BED3

TABLA 144 - RANGOS SIGHADOS DE W. COMPARACIONES DE LGS
GRUPQS G3 Y G100 PARA LA VARIABLE PROCES0S5 AFECTIVOS EN
ANUNCIO CERVEZSA.
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————— Wilecoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G35EX AI-Verbal-sexual
with G4SEX Al-Pictérico-~sexual
Hean Rank Cases
7.29 12 - Ranks (G4SEX Lt G3SEX)
8.75 2 + Renks (G4SEX Gt G3ISEX)
0 Ties (G4SEX Eq G3SEX)
14 Total
= -2.1972 2-tailed P = nzs0

TABLA 145.- RANGOS SIGNADOS DE W. <COMPARACION DE LOS GRUPOS
G3 Y G4 PARA LA VARIABLE ATRACCIGCN SEXUAL EN ARUNCID
CERVEZA.

————— Wilcoxcon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3ISEX Al-Verbal-sexual
with GS5SEX ABD-Verbal-sexual

Mean Rank Cases

B_57 7 -~ Ranks (G5SEX Lt G3SEX)
5.00 4 + Ranks {GS5SSEX Gt G3SEX)
3 Ties (G5S8EX Eq G3SEX)

14 Total
Z = -1.1558 2-tailed P = 2477

TABLA 146.- RANGOS SIGNADOS DE W. CONPARARDO LOS GRUPOS G3 Y
G5 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ARUKCIO CERVEZA.

Hensajez Subliminales en la Publicidad Pag. 247



Investigacién

~~~~~ Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GISEX Al-Verbal-sexual
with GBSEX ABD-Pictérico-sexual
Hean Rank Cases
B8.57 7 - Renks (GBSEX Lt G3SEX)
5.00 4 + Ranks (GBSEX Gt G3SEX)
3 Ties (GBSEX Eq G3SEX)
14 Total
zZ = -1.1558 Z-tgiled P = 2477

TABLA 147.- RARGOS SIGNADOS DE W. COHPARANDC LOS GRUPOS €3 ¥
G8 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GISEX Al-Verbal-sexual
with G7SEX ABI-Verbal-sexual
Mean Rank Cases
9.14 7 - Ranks (G7SEX Lt G38EX)
5.88 7 + Banks (G7SEX Gt G3ISEX)
1] Ties (G7SEX Eq G3SEX)
14 Total
Z = ~. 7219 Z2-tailed P = 4703

TABLA 148.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
G7 PARA LA VARIABLE ATRACCIOR SEXUAL EN BNUNCID DE CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3SEX AI-Verbal-sexual
with GBSEX ABI-Pictérico-sexual
Hean Rank Cases
8.43 7 - Ranks (GBSEX Lt G35EX)
5.33 6 + Ranks (G8SEX Gt G3SEX)
1 Ties (GBSEX Eq G3SEX)
14 Total
Z = -.8435 2-tailed P = 3454

TABLA 149.- RANGOS SIGNADOS DE ¥. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
G8 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Mat¢hed-pairs Signed-ranks Test

G3SEX Al-Verbal-sexual
with G95EX C-verbal-sexual
Mean Rank Cases
B.40 5 - Ranks (G9SEX Lt G3SEX)
7.38 8 + Ranks {G9SEX Gt G3SEX)
1 Ties (GISEX Eq G3SEX)
14 Total

= -.9435 2-tailed © = 3454

TABLA 150.- RANGOS SIGNADQS DE W. COMPARARDO LOS GRUPQS G3
Y G9 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3SEX Al-Verbal-sexual
with G10SEX C-Pictérico-sexual

Hesn Rank Cases
10.87 % - Ranks (GIOSEX Lt G3SEX)
5.13 8 + Ranks (G10SEX Gt G3ISEX)
s} Ties (G10SEX Eg G3SEX)
14 Total
Z = -.721%8 2-tailed P = 4703

TABLA 151.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
G10 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANURCIQ CERVEZA.

————— Wilcoxon HMatched-pairs Signed-ranks Test

G3CORD Al-Verbal-conductual

with G4CORD Al-Pictérico-conductual
Kesn Bank Cases
7.18 11 - Ranks (G4COND Lt G3COHND)
6.900 2 + Ranks (G4COND Gt G3CORD)
1 Ties (G4CORD Eq G3COND)
14 Total
Z = -2.3412 2-tailed P = 0182

TABLA 152.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
G4 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANURCID DE
CERVEZA,
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3COND AIl-Verbal-conductusl
with GSCOND ABD-Verbsl-conductual

Hean Rank Cases
7.22 8 - Ranks
.00 5 + Ranks
0 Ties
14 Total
Z = -.7847

TABLA 153 .- RARGOS SIGRADOS DE W.

G5 PARA LA VARIABLE INTERCION DE

----- Wilcoxon Matched-pairs

(GS5COND Lt G3CQND)
{GSCOND Gt G3COND)
(G5COND Eg G3COND)

2-tailed P = .4326

COKPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.

Signed-ranks Test

G3COND AI-Verbal-conductusl
with GBCOND ABD-Pictérico-vonductual

Hean Rank Cases
7.22 3 ~ Ranks
8.00 5 + Ranks
0 Ties
14 Total
Z =z -.7847

(GBCOND Lt G3CCHND)
(GBCOND Gt G3COND)
(GBCOND Eq G3COND)

2-tailed P = .4328

TABLA 154.- RANGOS SIGNADOS DE W.

36 PARA LA VARIABLE INTENCION DE

COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
COMPRA EN ANURCIO CERVEZA.

Mensajes Subliminalea en la Puoblicidad Pag.251



Investigacidn

————— Wilcoxon Matched-pairs $igned-ranks Test

G3CORD Al-Verbal-conductual
with G7COND ABI-Verbal-conductual

Hean Rank Cases
7.40 10 - Ranks (G7CCND Lt G3COND)
5.6% 3 + Ranks (G7CORD Gt G3CORD)
1 Ties (G7COND Eq G3COND)
14 Total
zZ = -1.9917 2-tajled P = .04B4

TABLA 155.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LO5 GRUPOS G3 Y
G7 PARA LA VARTABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.

————— ¥ilcoxon Matched-pairs Signed-ranhs Test

G3COND AI-Verbal-conductual

with GSCOND ABI-FPictdricao-conductual
Mean Rank Cases
T.70 10 - Ranks (GBCOND it G3CCND)
4.87 3 + Ranks (GSCOND Gt G3COND)
1 Ties {(GBCOND Eq G3COND)
14 Total
Z = ~2.2014 2-tailed P = 0217

TABLA 156.- RANGOS SIGHADCS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
G8 PARA LA VARIABLE INTENCIGN DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3COND Al-Verbal-conductual
with GYCOND C-verbal-conductunl

Mean Rank Cases
7.89 11 -~ Ranks (G8CORD Lt G3COND)
7.17 3 + Ranks (GSCOND Gt G3COND)
0 Ties (GICOND Eg G3COND)
14 Total
Z = -1.94861 2-tailed P = D518

TABLA 157.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPOS G3 Y
G9 PARA LA VARIABLE INTENCICGN DE COMPRA ER ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GACOND Al-Verbal-conductual
with G10COND C-Pictérico-conductnal

Mean Rank Cases
8.20 10 ~ Ranks (GI1DCOND Lt G3COND)
5.75 4 + Ranks (GlDCOND Gt G3COND)
0 Ties (GI10COND Eq G3COND)
14 Total
Z = -1.8519 Z2-tailed P = 0640

TABLA 158.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDD LOS GRUPOS G3 Y
310 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCID CERVEZA,
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3COGHN Al-Verbal-Cognitiva

with G4CDGR Al-Pictdrico-Ceognitiva
Mean Rank Cases
6.88 8 - Ranks (G4COGN Lt G3COGN)
B8.33 B + Ranks (G4COGN Gt G3COGH)
0 Ties (G4ACOGN Eq G3COGN)
’ 14 Total
Z = -.1568 2-tailed P = .B8753

TABLA 343.- RANGOS SIGNADOS DE W.COMPARANDO LOS GRUFOS G3 Y
G4 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGRITIV(OS EN ANUNCIO COLOWIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
G3COGN Al-Verbal-Cognitiva
with GS5SCOGH 4BD~Verbal-Cognitiva
Mean Rank Cases
7.57 7 - Ranks (GSCOGR Lt G3CODGN)
7.43 7 + Ranks (G5COGN Gt G3COGR)
a Ties (GS5COGN Eq G3COGN)

14 Total

TABLA 344 .- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS 63 Y
G5 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUKNCIO COLONIA.

Hensajes Subliminales en la Publicidad Pag.254



Investigacibn

————— Wilcoxon Matched~pairs Signed-ranks Test

G3COGHR Al-Verbal-Cognitiva
with GBCOGN ABD-Pictérico-Cognitiva

Mean Rank Cases
7.29 7 - Ranks (GBCOGN Lt G3COGKN)
6.67 8 + Ranks (GBCOGN Gt G3COGN)
1 Ties (GBCOGN Eg G3COGH)
14 Tetal
Z = -.3844 2-tailed P = 7007

TABLA 345.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPOS G3 Y
GE PARA LA VARIABLE PROCESOS COGHITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3COGR Al-Verbal-Cognitiva
with G7COGN ABI~Verbal-Cognitiva

Mean Rank Cases
7.82 8 -~ Ranks (G7COGN Lt G3COGN)
5.08 B + Ranks (G7COGHN Gt G3ICOGN)
2 Ties (G7COGN Eq G3COGR)
14 Total
Z = -.5BE8 Z2-tailed P = .5049

TABLA 348.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGRITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3COGN Al-VYerbal-Cogritiva
with GBCOGN ABI-Pictdérico-Cognitiva

Hean Rank Cases
5.63 8 - Ranks (GBCOGN Lt G3COGH)
9.20 5 + Ranks (GBCOGN Gt G3COGN)

1 Ties (GBCOGN Eq G3COGN)
14 Teotal
Z = -.03449 2-tailed P = 8721

TABLA 347.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
G8 PARA LA VARTABLE PROCESOS COGNITIVOS BN ANUNMCIO COLORIA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3COGNH Al-Verbal-Cognitiva
with GICOGHN C-Verhal-Cognitiva

Hean Rank Cases
9.08 8 - Ranks (GS8COGN Lt G3ICOGH)
6.31 8 + Ranks (G9COGN Gt G3CCGN)
0 Ties (G9COGN Eq G3COGH)Y
14 Total
Z = -.1258 2-tailed P = .9001

TABLA 349.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
G9 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGHNITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3ICOGN Al-Verbal-Cognitiva
with GI0COGN C-Pictdrico-Cognitiva

Hean Rank Cases
7.08 9 -~ Ranks {G10DCOGN Lt G3COGN)
5.88 4 + Ranks (GLOCOGN Gt G3COGN)

1 Ties (GlOCOGN Eq G3COGN)

14 Total

TABLA 350.~ RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
G1i0 PARA LA VARIABLE PROCES0OS COGNITIVOS ER ARUNCIO COLORIA.

wwwww Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3AFEC Al-Verbal-Afectiva

with G4AFEC A1-Pictérico-Afectiva
Hean Rank Cases
6.56 8 - Ranks (G4AFEC Lt G3AFEC)
8.75 6 + Ranks (G4AFEC Gt G3AFEC)
0 Ties (CG4AFEC Eq G3AFEC)
14 Total
Z = 0.0 2-tailed P = 1.0000

TABLA 351.- RARGOS SIGNADOS DE W. COHPARRDO LOS GRUPOS G3 Y
G4 PARA LA VARIBLE FROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3AFEC Al-Verbal-Afectiva
with GSAFEC ABD~Verbal-Afectiva

Mean Rank Cases
5.94 8 - Ranks (GSAFEC Lt G3AFEC)
8.25 6 + Ranks (GSAFEC Gt G3AFEC)
8] Ties (GSHAFEC Eq G3AFEC)
14 Total
Z = -.1883 2-tailed P = 8508

TABLA 352.- RANGOS SIGNADCS DE W. COMPARARDO LDS GRUPOS G3 Y
G5 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIQ COLONIA.

----- Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G3AFEC AI-Verbal-Afectiva

with GBAFEC ABD-Pictbrico-Afectiva
Hean Rank Cases
B8.44 8 - BRanks (GBAFEC Lt G3AFEC)
B8.25 8 + Ranks (GBAFEC Gt G3AFEC)
0 Ties (GEBAFEC Eq GIAFEC)
14 Total
7= ~.9418 2-tailed P = .3464

TABLA 353.- RARGOS SIGNADOS DE W.COMPARARDO LOS GRUPOS G3 Y
G6 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3AFEC Al-Verbal-Afectiva
with G7AFEC ABI-Verbal-Afectiva

Hean Rank Cases
8.38 83 - Ranks (G7AFEC Lt G3AFEC)
5.90 5 + Ranks (G7AFEC Gt G3AFEC)

o Ties (G7AFEC Eq G3AFEC)

14 Total

= -1.4439 2-tailed P = 1488

TABLA 354.- RANGOS SIGRADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS @3 Y
G7 PAR LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS ER ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Bigned-ranks Test

G3AFEC Al-Verbal-Afectiva
with GBAFEC ABI-Pictdrico-Afectiva

Mean Rank Cases
6.56 9 - Ranks (GBAFEC Lt G3AFEC)
B.00 4 + Ranks (GBAFEC Gt G3AFEC)

1 Ties (GBAFEC Eq G3AFEC)
14 Total
Z = -.89435 2-tailed P = .3454

TABLA 355.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPCS G3 Y
GB PARA LA VARIABLE PROCESQS AFECTIVOS EN ANUNCIO CCGLONIA.

Hensajes Subliminales en 1la Publicidad Pag.259



Investigacidén

----- Milcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
G3IAFEC Al-Verbal-afectiva
with GYAFEC C~Verbal-Afectiva
Mean Rank Cases
7.07 7 - Ranks (GSAFEC Lt G3AFEC)
7.93 7 + Ranks {GYAFEC Gt G3AFEC)
0 Ties (GOAFEC Eq G3AFEC)

14 Total

TABLA 358.- RANGOS SIGHADOS DE W. COHPARANDD LOS GRUPDS 63 Y
G3 PARA LA VARIABLE FPROCESOS AFECTIVOS ER ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3AFEC Al-Verbal-Afectiva
with G10AFEC C-Pictdrico-Afectiva

Hean Rank Cases
§.25 8 - Ranks (G10AFEC Lt G3AFEC)
§.20 5 + Ranks (GIO0AFEC Gt G3AFEC)
1 Ties (GLOAFEC Eq G3AFEC)
14 Total
Z= -.3145 2-tailed P = 79532

TABLA 357.- RAHGOS SIGNADOS DE W.COMPARANDOLOS GRUPQS G3 Y
G10 PARA LA VARTABLE PROCESQS AFECTIVOS EN ANUNCIOQ COLOHTIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3SEX Al-Verbal-Sexual
with G4SEX Al-Pictérico-Sexual
Mean Rank Cases
7.00 10 -~ Ranks (G4SEX Lt G3SEX)
8.75 4 + Ranks (G4SEX Gt G3SEX)
0 Ties (B45EX Eq G3SEX)
14 Tatal
Z= -1.0988 2-tailed P = .2718

TABLA 358.- RANGOS SIGNADOS DE W.COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
G4 PARA LA VARIABLE AATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3SEX AT-Verbal-Sexual
with GSSEX ABD-Verbal-Sexual
Mean Rank Cases
6.75 10 - Ranks {(G5SEX Lt G3SEX)
3.38 4 + Ranks (G5SEX Gt G3ISEX)
8] Ties (GSSEX Eq G3SEX)
14 Total
Z = ~.941%6 2-tailed P = . 3484

TABLA 359 - RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
G5 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.
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Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3ISEX Al-Yerbal-Sexual
with GBSEX ABD-Pictérico~Sexusnl
Mean Rank Cases
7.05 11 - Ranks {(GBSEX Lt G3SEX)
9.17 3 + Ranks (GBSEX Gt G3ISEX)
a Ties (GB65EX Eg G3SEX)
14 Tot=al
Z = -1.5694 2-tailed P = 1168

TABLA 360.-~ RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
G& PARA LA VARIABLE ATRACCIOR SEXUAL ER ANUNCIOQ COLOWTA.

Hilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3SEX AT-Verbal-Sexnal
with G7SEX ABRI-Verbal-Sexual
Hean Rank Cases
8.865 10 - Ranks (G7SEX Lt G3SEX)
4 .63 4 + Ranks (G7SEX Gt G3SEX)
0 Ties (GQ7SEX Eq G3S%EX)
14 Total
Z = -2.1344 2-tailed P = 0328

TABLA 361.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
37 PARA LA VARTIARLE ATRACCIOHN SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoion Matched-pairs Signed-ranks Test

GISEX Al-Verbal-Ssxual
with GBSEX ABI-Pictérico-Sexual
Hean Rank Cases
5.79 7 ~ Ranks (G8SEX Lt G3SEX)
7.50 S5 + Ranks (GBSEX Gt G3SEX)
2 Ties (G8SEX Eq G3SEX)
14 Total
Z = -. 1177 2-tmiled P = 9083

TABLA 382.- RANGOS SIGNADO DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS &3 Y
GB PARA LA VARIABLE ATRACCI(GN SEXUAL EN ANUNCIO CCOLONIA.

————— Wilcoxon HMatched-peirs Signed-ranks Test

G3SEX Al-Verbal-Sexual
with GYSEX C-Varbal-Sexual
Mean Rank Cases
6.79 7 - Ranks (G9SEX Lt G3S5EX)
7.25 8 + Ranks (G9SEX Gt G3SEX)
1 Ties (G9SEX Eq G3ISEX)
14 Total
z = -.1338 2-tailed P = 8888

TABLA 383.- RANGOS SIGNADGS DE W. COHMPARANDO LOS GRUPDS G3 ¥
G9 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIC COLONIA.

Hensajes Subliminales en la Publicidad Pag. 283



Investigacién

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3SEX Al-Verbal-Sexual
with G10SEX C-Pictérico-Sexunl

Mean Rank Cases
.11 9 - Ranks (G10SEX Lt G3SEX)
4 .60 5 + Ranks (Gl0SEX Gt G33EX)
0 Ties (GlO0SEX Eq G3SEX)
14 Total
zZ= -1.8519 2-tailed P = 0840

TABLA 3B4.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS 63 Y
G10 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3COND AIl-Verbal-Conductual
with G4COND Al-Pietdrico-Conductual

Mean Rank Cases
8.10 S5 -~ Ranks (G4COND Lt G3COND)
5.31 8 + Ranks (G4CCOHD Gt G3COND)
i Ties (G4COND Eq G3COND)
14 Total
zZ = -.34384 Z-tailed P = .7268

TABLA 3855.- RANGOS SIGNADCS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
G4 PARA LA VARIABLE INTENCICN DE COMPRA EN ANUNCIO COLONIA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3COND Al-Verbal-Conductual
with GSCOND ABD-Verbal-Conductual

Mean Rank Cases
B.11 9 - Hanks (GS5CONRD Lt G3COND)
7.87 3 + Ranks (GS5COND Gt G3COND)
2 Ties (GSCOND Eq G3COND)
14 Total
Z = -1.2551 2-tailed P = 2094

TABLA 3EB6.-~ RANGOS SIGNADOS DE W, COMPARANDD 1LO3S GRUPOS G3 Y
G5 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ARUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G3ICOND Al-Verbal-Caonductual

with GBCORD ABD~Pictérico~Conductual
Mean Rank Cases
3.00 8 - Ranks (GBCOND Lt G3COND)
5.40 5 + Ranks (GBCOND Gt G3ICOND)

1 Ties (GBCOND Eq G3COND)

14 Total

TABLA 387.- BANGOS SIGNADOS DE W. COHMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
G6 PARA LA VARIABLE INTENCIGR DE COMPRA EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3COND Al-Verbsl-Conductual
with G7COND ABI-Verbal-Conductual

Mean Rank Cases
6.10 10 - Ranks (G7COND Lt G3COND)
10.¢0 3 + Ranks (GTCOND Gt G3COND)
1 Ties (G7COND Eq G3COND)
14 Total
zZ = -1.0832 2-tailed P = 2787

TABLA 368.- RANGDS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 ¥
G7 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3COND AI-Verbal-Conductual
with GRCOHD ABI-Pictdrico-Ceonductual

Mean Rank Cases
5.38 4 - Ranks (GBCOND Lt G3COND)
7.72 9 + Ranks (G8COND Gt G3CCND)
1 Ties (GBCOND Eq G3COND)
14 Total
Z = -1.6773 2~tailed P = .0935

TABLA 369.- RARGOS SIGRADOS DE W.COMPARANDO LDS GRUPDS G3 ¥
G8 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO COLONIA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3COND Al-Verbal-Conductual
with GSCOND C-Verbal-Conductual

Mean Rank Cases
7.87 8 - Ranks (G9COND Lt G3COND)
7.38 8 + Ranks (GOCOND Gt G3COND)
0 Ties (GICOND Eq G3COND)
14 Total
Z = -.4080 2-tailed P = B832

TABLA 370.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDC LOS GRUPOS G3 Y
G9 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNRCIO COLORIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G3COND Al-Verbal-Conductual
with G1lOCOND C-Pictérico~Conductual

Kean Rank Cases

7.21 7 ~ Ranks (G10COND Lt G3COND)

§.75 6 + Ranks (GI0COND Gt G3COND)
1 Ties (G1OCOND Eq G3COND)
14 Total

Z = ~.3494 2-tailed P = 7288

TABLA 371.- RANGOS SIGNADGS DE W. COHMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
G10 PARA LA VARIABLE IRTERCIGN DE COMPRA EN ANUNCIO COLONTA.
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Los datos obtenidos permiten afirmar que en el snuncio
de cerveza unicamnente se encontraron diferencias
estadisticamente =significativas en la intencidén de compra
para las condiciones experimentales AIP, ABIV, ABIP, y CV
frente al grupo AIV. Es decir que el mensaje subliminal
incide en mayor medida en la intencién de compra cuando es=
pictdérico que cuando es verbal situado en la posicién abajo
a la izquierda. Las condicicnes experimentales , ABIV,ABIP ¥
CV se mostraron nés eficaces gque la condicién experirmental
AVI en la intencidén de compra.

En el -anuncico de& colonia ~§€ encontraron diferencias
estadisticamente significativas para la variable atraccién
seyual en el grupo ABIV. Es decir que pars la condicidn
experimental ABIV gue incide en mayor medida en la atraccién
sexual que l1la condicién experimantal AIV. E3 decir que
cuando el mensaje subliminal es wverbal gse muestra méds eficaz

situade abajo a la izquierda qQue arriba s,la jizquierda.

Las comparfaciones de la condicidn experimental AIP con
las restantes condiciones experimentales se encuentran en
las tablas 158 = i83 parsa el anoncio de cerveza ¥ en  las

tablas 372 a 394 para el anruncio de colonia.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4COGH Al-Pictérico~cognitiva
with G5COGH ABD-Verbal-cognitiva

Mean Rank Cases
4 .50 6 ~- Ranks (G5COGN Lt G4COGN)
7.80 S + Ranks (G5COGN Gt G4COGN)
3 Ties (G5COGE Eq G4COGN)
14 Total
Z = -.5335 2-tailed P = 5937

TABLA 158.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDD LOS GRUPOS G4 Y
G5 PARA LA VARTIABLE FROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wileoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4COGN Al-Pictdérico~cognitiva
with GBCQGN ABD-Pictérico-cognitiva

Hean Rank Cases
4.50 8 - Ranks (GBCOGN Lt G4COGH)
7.80 5 + Ranks (GBCOGH Gt G4COGN)
3 Ties (GBCOGN Eq G4COGN)
14 Total
zZ = -, 5335 2-tailed P = .5837

TABLA 160.- RARGOS SIGNADOS DE . COMPARANDO LGS GRUPOS G4 Y
GB PARA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIOQ CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4COGN Al-Pictérico-cognitiva
with G7COGHN ABI-Verbal-cognitiva

Kean Rank Cases
7.83 6 - Ranks (G7COGN Lt G4COGN)
68.29 7 + Ranks {G7COGN Gt G4COGN)
1 Ties (G7COGN Eq G4COGR)
14 Total
Z= -.1048 2-tailed P = .91B85

TABLA 161.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO L0OS GRUPOS G4 Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4COGN Al-Pictérico-cognitiva
with GBCOGN ABI-Pictérico-cognitiva

Hean Rank Cases
.92 68 - Ranks (GBCOGR Lt G4COGN)
5.08 B + Ranks (G8COGN Gt G4COGN)
2 Ties (GBCOGN Eq G4COGN)
14 Total
= -.1961 2-tailed P = .B445

TABLA 183.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
G8 PARA LA VARIABLE PROCESOS <COGNITIVOS EN ANUNCIO DE
CERVEZA.
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~~~~~ Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4COGN AI-Pictdéricog-cognitiva
with GBCOGN C-Verbal-cognitiva

Hean Rank Cases
6.84 8 - Ranks (GSCOGN Lt G4COGN)
8.25 8 + Ranks (GOCOGN Gt G4COGN)
0 Ties (GSCOGN Eq GACOGN)
14 Total
Z = -.1883 2-tailed P = .B508

TABLA 184.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
G9 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

—————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4COGN Al-Pictdrico-cognitiva
with G10COGHN C~Pictdérico-cognitiva

Mean Rank Cases
7.22 8 - Renks (GIOCOGH Lt G4COGN)
8.00 5 + Ranks (GLOCOGN Gt G4COGN)
' 0 Ties (G10COGH Eq G4COGN)
14 Total
zZ = -.7847 2-tui1ed P = .4326

TABLA 185.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPOS G4 Y
G10 PARA LA VARIABLE PROCESDS COGNITIVOS EN ARUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4AFEC Al-Pictérico-afectiva
with GSAFEC ABD~Verbal-afectiva

Hean Rank Cases
7.40 5 - Ranks (G5AFEC Lt G4AFEC)
7.58 9 + Ranks (GSAFEC Gt G4AFEC)
0 Ties (GSAFEC Eq G4AFEC)
14 Total
zZ = ~.8730 2-tailed P = 3305

TABLA 1B8.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDQ LOS GRUPGS G4
Y G5 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ARUNCIO DE
CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4AFEC Al-Pictdérico~afectiva
with GBAFEC ABD-Pictdrico-afectiva

Hean Rank Cases
7.40 53 ~ Ranks (GSAFEC Lt G4AFEC)
7.56 9 + Ranks (GBAFEC Gt G4AFEC)
0 Ties (GBAFEC Eq G4AFEC)
14 Total
Z = ~.8720 2-tailed P = 3305

TABLA 1687.- RANGOS SIGNADOS DE W, CCKPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
G8 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO DE
CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4AFEC Al-Pictérico-afectiva
with G7AFEC ABI-Verbal-afectiva

Mean Rank Cases
8.07 7 - Ranks (G7AFEC Lt G4AFEC)
6.93 7 + Ranks (G7AFEC Gt G4AFEC)
0 Ties (G7AFEC Eq G4AFEC)
14 Total
zZ = -.2511 2-tajiled P = 8017

TABLA 168.- RANGOS SIGNADOCS DE W. COMPARANDC LOS GRUPOS G4 Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANURCIC CERVEZA.

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G4AFEC AI-Pictérico-afectiva
with GBAFEC ABI-Pictérico-afectiva

Hean Rank Cases
6.38 7 -~ Ranks (GBAFEC Lt G4AFEC)
7.75 8 + Ranks (GBAFEC Gt G4AFEC)
1 Ties {(GBAFEC Egq G4AFEC)
14 Total
Z = -.0899 2-tajled P = 9443

TABLA 168.~ RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
G8 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G4AFEC Al-Pictérico-afectiva
with GSAFEC c~Verbal-afectiva

Mean Rank Cases
7.38 7 - Ranks (GY9AFEC Lt G4AFEC)
8.58 8 + Ranks (GOAFEC Gt G4AFEC)

1 Ties (G9AFEC Eq G4AFEC)

14 Total

TABLA 170.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
G8 PAR LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4AFEC Al-Pictérico-afectiva
with GlOAFEC C-pict”"rico-afectiva

Hean Rank Cases
8.38 7 - Ranks (G10AFEC Lt G4AFEC)
6.84 7 + Ranks (G1lOAFEC Gt G4AFEC)
0 Ties (GI10AFEC Eq G4AFEC)
14 Total
Z = ~-.3787 2-tajled P = .7064

TABLA 171.- RANGOS SIGNADOS DE W. CCMPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
G10 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ARUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
G4SEX Al-Pictérico-sexual
with GHSEX ABD-Verbal-sexual
Hean Rank Cases
8.0Q 3 -~ Ranks (GSSEX Lt G4S5EX)
8.67 9 + Ranks (G5SEX Gt G45EX)
2 Ties (GS5SEX Eq G4SEX)
14 Total
Z = -1.8474 2-tailed P = .0835

TABLA 172.- RANGOS SIGRADOS DE W. COWPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
G5 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL ER ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G45EX Al-Pictérico-sexual
with GBSEX ABD-Pictdrico-sexusl
Mesn Rank Cases
65.00 3 - Ranks (GBESEX Lt G43SEX)
8.87 9 + BRanks (GBSEX Gt G45EX)
2 Ties (GBSEX Eq G4S5EX)
14 Total
Z = ~1.6474 2-tajled P = De8s

TABLA 173.- RANGOS SIGRADOS DE W. COHPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
36 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO DE CERVEZA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GASEX A1-Pictbrico-sexusl
with G7SEX ABI-Verbal-sexual
Mean Rank Cases
3.00 3 ~ Ranks (G7SEX Lt G4SEX)
7.19 8 + Ranks (G7SEY G G45EL)
3 Ties (G7SEX Eq G4SEX)
14 Total
Z = ~2.1339 2-tailed P = .0329

TABLA 174 .- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LO3S GRUPDS G4 Y
G7 PARA LA VARIABLE ATRACCIOR SEXUAL EN ARURCIO CERVEZA,

————— Wileoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4SEX AIl-Pictérico~sexuanl
with GBSEX ART-Pictdrico-sexyal
Mean Rank Cases
4.00 3 - Ranks {GS8SEX Lt G43EX)
B.14 7 + Ranks (GBSEX Gt G4SEX)
4 Tie= (GB8SEX Eq G48EX)
14 Total
Z = -1.5799 2-tailed P = 1141

TABLA 175.- RARGOS SIGNADOS DE W. COHPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
GB PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO DE CERVEZA.
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~~~~~ Wilcoxcon Natched-pajirs Signed-ranks Test

G48EX Al-Pictérico-sexual
with GI9SEX C-verbal-gsexual
Mean Hank Cases
4.17 3 - Ranks (G9SEX Lt G48EX)
8.41 i1 + Ranks (G9SEX Gt G453EX)
i} Ties (G9SEX Egq G4S5EX)
14 Total
Z = -2.5111 2-tajled P = 0120

TABLA 176.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
G2 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.

nnnnn Wilcoxcn Matched-pairs Signed-ranks Test

G43EX AI-Pictdrico-sexual
with GlOSEX C-Pictdrico-gexual

Mean Rank Caszes
5.33 8 - Ranks (G10SEX Lt G4SEX)
9.13 8 + Ranks (G10SEX Gt G4S5EX)
0 Ties (G1DSEX Eq G4S8EX)
14 Total
Z = -1.2888 2-tailed P = .1881

TABLA 177.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO L1OS GRUPOS G4 Y
G10 PARA L& VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIQ CERVEZA.
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————— Wilcoxon Maiched-pairs Signed-ranks Test

G4COND AI-Pictdrico~conductusl
with GSCOND ABD-Verbal-conductnal

Hean Rank Cases
6.20 5 - Ranks (GS5COND Lt G4COND)
8.22 9 + Ranks (GSCOND Gt G4COND)
0 Ties (G3COND Eq G4COND)
14 Total
Z = -1,3487 Z2-tailed P = .1771

TABLA 176.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
G5 PARA LA VARIABLE INTENCIOR DE COMPRA EN ANURCIO ©DE
CERVEZA.

—————— Wilcoxon Hatched-peirs Signed-ranks Test

G4COKD Al-Pictfrico-conductual
with GSCOND ABD-Pictérico-conductual
Mean Rank Cases
8.20 S5 - Ranks (GBCOND Lt G4COND)
8.22 9 + Renks (GBCORD Gt G4CQRD)
0 Ties (GBCORD Eq G4COND)
14 Total
Z = ~1,3487 2-tailed P = 1771

TABLA 1749.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDG LOS GRUPOS G4 Y
G6 PARA LA VARTABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4COND AI-Pictbrico-conductual
with G7CORD ABI-Verbal-conductual

Hean Rank Cases
7.38 7 - Ranks (G7COND Lt G4COND)
7.84 7 + Ranks (G7COND Gt G4COND)
a Ties (G7COND Eq G4CORD)
14 Total
Z = -.0628 2-tailed P = .5489

TABLA 180.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
G7 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4COND Al-Pictérico~conductual
with GBCOND ABI-Pictdrico-conductual

Hean Rank Cases
5.83 7 -~ Ranks (GBCONWND Lt G4COND)
7.30 5 + Ranks (GBCOND Gt G4COND)
2 Ties (G8COND Eg G4COND)
14 Total
Z = -.1961 2-tailed P = .8445

TABLA 181.- RANGOS SIGNADCS DE W.COMPARANDC LOS GRUPOS G4 Y
G8 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ARUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4COND AIl-Pictdrico-conductual
with GSCOND C-verbal-conductual

Hean Rank Cases
5.07 7 -~ Ranks (G9COND Lt G4COND)
9.93 T + Ranks (GICOHD Gt G4COND)
o] Ties (GSCOND Eq G4COND)
14 Total
Z = ~1.0672 2-tailed P = 2859

TABLA 182.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
69 PARA LA VARIARLE INTENCION DE CCHPRA EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4COKD Al-Pictdrico-conductual
with G10OCOND C-Pictérico-conductual

Mean Rank Cases
7.22 9 -~ Ranks (GI1OCDND Lt G4COND;
8.00 S + Ranks (G1O0COND Gt G4COND)
1] Ties (GlOCOND Eq G4COND}
14 Total
Z = -. 7847 2-tailed P = .4326

TABLA 183.- RANGOS SIGNADOS DE W. COHPARANDD LOS GRUPOS G4 Y
G10 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.
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----- Wilcoxon Natched-pairs Signed-ranks Test

G4COGN AI-Pictérico-Cognitiva
with GSCOGGN ABD-Verbal-Cognitiva

Kesn Rank Cases
7.00 6 - Ranks (GSCOGN Lt G4COGH)
8.00 6 + Ranks (GS5COGN Gt G4COGN)

2 Ties (GSCOGN Eq G4COGN)

14 Total

TABLA 372.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPQOS G4 Y
G5 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4CQGH AIL~Pictdrico-Cognitiva
with GBECOGNH ABD-Pictérico-Cognitiva

Hean Rank Cases
7.50 7 - Ranks (GSBCOGN Lt G4COGH)
.42 6 + Ranks (GBCOGN Gt G4COGH)
1 Ties (GBCOGN Eq G4COGN)
14 Total
Z = ~-.48932 Z2~tgiled P = 5247

TABLA 373.~ RANGOS SIGNADOS DE W. COMNPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
GS PARA LA VARIABLE PROCES0OS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

Henzajes Subliminales en 1a Publieidad Pag.2681



Investigacidn

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4COGH Al -Pictérico~Cognitiva
with G7COGN ABI-Verbal-Cognitiva

Mean Rark Cases
8.43 7 - Ranks (G7COGN Lt G4COGN)
6.57 7 + Ranks (G7COGN Gt G4COGN)

a Ties (G7COGN Eq G4COGN)

14 Total

TABLA 374.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCESOS CCGNITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4COGHN Al-Pictdérico-Cognitiva
with GBCOGHN ABI-Pictérico-Cognitiva

Mean Rank Cases
6.29 7 - Ranks (GBCOGN Lt G4COGH)
7.83 B + Ranks (GBCOGN Gt G4COGN)
1 Ties (GBCOGN Eaq G4COGH)
14 Total
Z = -.1048 2~tailed P = .81865

TABLA 373.- RARGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDD LOS GRUPOS G4 Y
49 PARA LA VARIABLE PROCESCS COGHITIVOS EN AMUNCIO COLONIA.

Mensajeg Subliminales en la Publicidad Pag.282



Inveatigacidn

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G4COGN Al-Pictérico-Cognitiva
with GSCOGN C-Verbal-Cognitiva

Mesn Rank Cases
B6.42 8 - Ranks (GICOGHN Lt G4COGN)
§.58 8 + Ranks (GSCOGN Gt G4COGR)

2 Ties (GSCOGN Eq G4COGN)

14 Total

Z = -.0382 2-tailed P = _9887

TABLA 378.- RANGOS SIGNADOS DE w. COMPARNDO LOS GRUPOS G4 Y
G9 PARA LA VARIABLE PROCES0S COGNITIVOS EN ANRUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4COGN Al-Pictdrico-Cognitiva
with G10COGN C-Pictérico-Cognitiva

Hean Rank Cases
8.38 B - Ranks (G1lOCOGN Lt G4COGH)
4.80 5 + Ranks (G1O0COGN Gt G4COGH)
1 Ties (G10COGGN Eq G4COGH)
14 Total
Z = -1.5025 2-tailed P = 1330

TABLA 376.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G4 ¥
G1G PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANURCIO COLORIA.
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----- Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G4AFEC Al-Pictérico~Afectiva
with GSAFEC ABD-Verbal-Afectiva

Hean Rank Cases
7.11 8 - Ranks (GSAFEC Lt G4AFEC)
.20 5 + Ranks (GSAFEC Gt G4AFEC)
o] Ties (GSAFEC Eq G4AFEC)
14 Total
Z= -.7219 Z-tailed P = .4703

TABLA 377.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
G5 PARA LA VARTABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilecoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4AFEC AI-Pictdrico-Afectiva
with GBAFEC ABD-Pictdérico~Afectiva

Mean Rank Cases
7.05 10 -~ Ranks (GBAFEC Lt G4AFEC)
B.83 3 + Ranks (GBAFEC Gt G4AFEC)
1 Ties (GBAFEC Eq G4AFEC)
14 Total
Z = ~1.7471 2-tailed P = .0806

TABLA 378.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
GB PARA LA VARIABLE PROCESQS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4AFEC Al-Pictérico-Afectiva
with G7AFEC ABI-Verbal-Afectiva

Mean Rank Cases
8.30 10 - Ranks (G7AFEC Lt G4AFEC)
5.50 4 + Ranks (G7AFEC Gt G4AFEC)
3] Ties (G7AFEC Eq G4AFEC)
14 Total
Z = -1.9147 Z-tailed P = 0555

TABLA 379.- RAHGOS SIGRADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPOS G4 Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4AFEC Al-Pictérico-Afectiva
with GBAPEC ABI-Pictérico-Afectiva

Mean Rank Cases
7.38 8 - Ranks (GBAFEC Lt G4AFEC)
6.40 5 + Ranks (GBAFEC Gt G4AFEC)
1 Ties (GBAFEC Eq G4AFEC)
14 Total
Z = -.9435 2-tailed P = 3454

TABLA 380.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
GB8 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4AFEC AI-Pictérico-Afectiva
with GOAFEC C-Verbal-Afectiva

Mean Rank Cases
7.58 6§ - Ranks (GSAFEC Lt G4AFEC)
5.42 & + Ranks (GBAFEC Gt G4AFEC)
2 Ties (GSAFEC Egq (G4AFEC)
14 Total
Z = -.5089 2-tajiled P = 5101

TABLAL 381.- RANGOS SIGNADOS DE W.COMPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
G9 PARA LA VARIABLE PROCESCS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G4AFEC AI-Pictérico~Afectiva
with G10AFEC C-Pictdrico-Afectiva

Mean Rank Cases
7.50 7 - Ranks (GlO0AFEC Lt G4AFEC)
7.50 7 + BRanks (G1i0AFEC Gt G4AFEC)
0 Ties (G10AFEC Eq G4AFEC)
14 Total
Z = 0.0 2-tailed P = 1.0000

TABLA 382.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPCS G4 Y
G10 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONTA.
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————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G48EX Al-Pictérico-Sexual
with GSSEX ABD-Verbal-Sexual
Mean Rank Cases
6.17 6 =~ Ranks {(GSSEX Lt G4SEX)
6.83 B8 + Ranks (G5SEX Gt G45EX)
2 Tiem (GSSEX Eq G4S5EX)
14 Total
zZ = -.1569 2-tniled P = .B753

TABLA 383.- RANGDS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
G5 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.

- - - = - Wilcoxon Matched~pairs Signed-ranks Test

G4SEX Al-Pictérico-Sexual
with GBSEX ABD-Pictérico-Sexual

Mean Rank Cases

7.25 8 - Ranks (GBSEX Lt G48EX)
4.50 5 + Ranks (GBSEX Gt G4SEX)
3 Ties (GBSEX Eq G48EX)

14 Total

= -.9338 Z-tailed P = 3505

TABLA 384.- RANGOS SIGRADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
GB PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.
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----- Wileoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
G4SEX AI-Pictérico-Sexual
with G7SEX ABI-Verbal-Sexusl
Mean Rank Cases
4.50 7 - Ranks (G7SEX Lt G4SEX)
6.75 2 + Ranks (G7SEX Gt G4SEX)
5 Ties (G7SEX Eq G4SEX)

14 Total

TABLA 385.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
G7 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONWIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
G45EX ATl-Pictérico-Sexual
with GBSEX BBI-Pictdérico-Sexual
Mean Rank Cases
5.25 8 - Ranks (GBSEX Lt G4SEX)
9.19 8 + Ranks (GBSEX Gt G4SEX)
0 Ties (GB8SEX Eq G4SEX)
14 Total
Z = ~1.3183 2-tailed P = 1874

TABLA 386.- RANGOS SIGNADQE DE W. COMPARANDG LQOS GRUPQS G4 ¥
GB PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLDNIA.
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Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G45SEX Al-Pictérico-Sexurl
with GI9SEX C-Verbel-Sexusal
Hean Rank Cases
5.10 5 -~ Ranks (G9SEX Lt G4SEX)
8.18 8 + Ranks (G8SEX Gt G4SEX)
1 Ties (GY3EX Eq G45EX)
14 Total
Z = -1.3977 2-tailed P = 1622

TABLA 387 .- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
G9 PARA LA VARIABLE ATRACCIUN SEXUAL EN EL A4NUNCIO DE
COLONIA.

Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4SEX
with G1OSEX

Al-Pictdérico~Sexual
C-Pictérico-Sexual

Mean Rank Cases
7.78 7 ~ Ranks (Gi0SEX Lt G4SEX)
4.70 8 + Ranks (G10SEX Gt G4SEX)
2 Ties (G10SEX Eq G4SEX)
14 Total
Z = -1.2159 2-tajled P = 2240

TABLA 388.- RANGOS SIGNADOS DE W.COMPARANDO LOS GRUFOS G4 Y
310 PARA LA VARIABLE ATRACCIONW SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.
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Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4COND
with G5COND

Al-Piet8rico-Conductual
ABD-~Verbal-~Conductual

Hean Rank Cases
6.79 7 - Ranks (G5COND Lt G4COND)
4,63 4 + Ranks (GSCORD Gt G4COND)
3 Ties (GSCOND Eq G4COND)
14 Total
Z = -1.2892 2-tailed P = 1973

TARLAL 384 .- RANGQOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPQS G4
0Y G5 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COKPRA EN ANUNCIO
COLONIA.
————— ¥ilcoxon Matched-pairs Signed-runks Test

G4COND AI-Pictdrico-Conductual

with GBCOND ABD-Pictérico~Conductual

Hean Rank Cases
8.31 8 - Ranks (GBCORD Lt G4COND)
5.17 3 + Ranks (GBCOHD Gt G4COND)
3 Ties {(GBCOND Egq G4COND)
14 Totel
2= -1.5558 2-tailed P = 1197

TABLA 390.- RANGOS SIGNADCS DE W. COMPARANDO LOS GRUFOS G4 Y
G5 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIC COLCNIA.
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----- Wilcoxon Hatched-pairs Signed~ranks Test

G4COND Al -Pictérico-Conductual
with G7COND ABRI-Verbal-Conductual

Kean Rank Cases
8.13 8 - Ranks (G7COND Lt G4COND)
5.20 5 + Ranks (G7COND Gt G4COND)
1 Ties (G7COND Eq G4COND}
14 Total
7 = -1.3628 2-tgiled P = .1730

TABLA 391.- RANGOS SIGNADOS DE W.COMPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
G7 PARA LA VARIABLE INTENCIGN DE COMPRA EN ANUNCID COLONIA,

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G4CORD AIl-Pictdrico-Conductual
with GBCOND ABI-Pictdrico-Conductual

Mean Rank Cases
5.00 4 - Ranks (GACOND Lt G4COND)
7.25 8 + Ranks (GBCOND Gt G4COND)

2 Ties (GBCOND Eq G4COND)

14 Total

2 = -1.43805 2-tmiled P = .1381

TABLA 392.- RANGOS SIGNADCS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G4 Y
G8 PARA LA VARIABLE ITENCICON DE COHPRA EN ANUNCIO COLONTIA.
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----- Wilcoxen Matched-pairs Signed-ranks Test

G4COND Al-Pictérico-Conductunl
with GSCORD C-Verbal-Conductusl

Mean Rank Cases
778 B - Ranks (GSCOND Lt G4COND)
B.38 7 + Ranks (GSCORD Gt G4CCHD)
1 Ties (GSCOND Eq G4CORD)
14 Total
Z = -.0889 2-tajiled P = 8443

TABLA 383.- RANGOS SIGNADOS DE W.COHWPARANDO LOS GRUPQS G4 ¥
G9 PARA L& VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ARUCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matehed-pairs Signed-ranks Test

G4CONRD Al-Pictérico-Conductual
with G10COND C-Pictdrico-Conductual

Mean Rank Cases
B.43 7 - Ranks {Gl0COND Lt G4COND)
6.60 5 + Ranks (G1OCOND Gt G4CONRD)
2 Ties (G10COND Eq G4COND)
14 Total
Z= -.4707 2-tailed P = B379

TABLA 394 .- RANGOS SIGNADOS DE W. CCMPARAKDO LOS GRUPOS G4 Y
G10 PARA LA VARIABLE INTENCIOH DE COHPRA EN ANURCIQ COLONIA.
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Los dates obtenidos permiten observar que no se
encyentran diferencias estadisticsmente =significativas con
respecto & ninguna de lazs cuatro variasbles estudiadas en el

anuncioc de cerveza.

En el anuncio de c¢olonia se encontraron diferencias
estadisticamente significativas con respecto a los procesos
afectivos entre las condiciones experimentales AIP y ABIV,
es decir que cuando el mensaje es verbal ¥y se encuentra
situado en al posicién abajo a la izguierda ez més eficaz
gque cuando el mensaje es pietdrico y se encuentra situado a

la jzguierda peroc arriba en los procesos afectivos.

Las comparaciones de la condicidén experimental ABDV con
las restantes condiciones experimentales se encuentran en
las tablas 184 =a 203 para el anuncio de cerveza y 3685 a 414

para el anuncic de colonia,

KHensajes Subliminales en la Publicidad Pag.293



Investigacién

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
GSCOGN ABD-Verbal-cognitiva
with GBCOGH ABD-Pictdrico-cognitiva
Mean Rank Cases
0.0 0 -~ Ranks (GBCOGN Lt GSCOGN)
0.0 0 + Ranks (GBCOGN &t GSCODGN)

14 Ties (GBCOGN Eg GSCOGN)
14 Totral
Z = 8.0 2-tailed P = 1.0000

TABLA 184 .- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G5 Y
G& PARA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANRUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed~ranks Test

GHCOUGH ABD-Verbal-cognitiva
with G7COGHN ABI-Verbal-cognitiva

Mean Rank Cases
8.13 8 - Ranks (G7COGN Lt GSCOGN)
5.33 5 + Ranks (G7COGN Gt GS5SCOGHN)>

G Ties (G7COGN Eq GS5COGN}

14 Total

TaBLA 185.- RARGOS SIGHADDS DE W. COMPARARDD LOS GRUPDS G5 Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIQ CERVEZA.

Hensajes Snbliminales en la Publicidad Pag.294



Investigacidn

----- Wilcoxon Matched-pairs Sigped-ranks Test

G5COGN ABD~Verbal-cognitiva
with GBCOGN ABI~Pictérico-cognitiva

Hean Rank Cases
7.39 9 - Ranks (G8COGN Lt G5COGN)
7.70 5 + Ranks (G8COGN Gt GSCOGN)
0 Ties (GBCOGN Eq GSCOGN)
14 Total
= -~.8789 2-tailed P = 3795

TABLA 186.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G5 ¥
GB8 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIQ CERVEZA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GSCOGN ABD-Verbal-cognitiva

with G8COGN C-Verbal-cognitiva
Hean Rank Cases
7.21 -~ Ranks (GSCOGN L¢ GSCOGN)

7
5.50 5 + Ranks (GSCOGN Gt GSCOGN)
2 Ties (GYCOGN Eq GSCOGN)

14 Totsal

TABLA 187.- RANGOS SIGHADOS DE W, COMPARARDC LOS GRUPDS G5 Y
G9 PARA LA VARIABLE PROCES0S COGRITIVOS EN ANURCIO CERVEZA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G5COGN ABD-Verbal-cognitiva
with G1B8COGN C~Pictérico-cognitiva

Hesn Rank Cases
6.40 10 - Ranks (G1DCOGN Lt G5COGN)
3.00 3 + Ranks (GIOCOGH Gt GSCOGH)
1 Ties (G10COGN Eq GS5COGN)
14 Total
Z = -1.292¢8 2+tailed P = .18861

TABLA 188.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LO3 GRUPOS GS Y
Gi0 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANURCIC CERVEZA.

—————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-rsnks Test

GSAFEC ABD-Verbal-afectiva

with GSAFEC ABD-Pictdrico-afectiva
Kean Rank Cases
0.0 0 - Ranks (GBAFEC Lt GS5SAFEC)
0.0 0 + Ranks (GBAFEC Gt G3SAFEC)

14 Ties (GBAFEC Eq GSAFEC)

14 Total

Z = 0.0 2-tailed P = 1.0000

T&BLA 189.- RARGOS SIGHADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G5 ¥
GB PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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-~ - - - - Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GOAFEC ABD-Verbrl-afectiva
with G7AFEC ABI-Verbal-afectiva

¥ean Rank Cases
8.39 9 - Ranks (G7AFEC Lt GBAFEC)
5.80 5 + Ranks (G7AFEC Gt GSAFEC)

4] Tie= (G7AFEC Eq GSAFEC)
14 Tatal
Z = -1.4439 2-tailed P = . 1488

TABLA 190.- HANGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDO LCS GRUPOS G5 Y
G7 PARA LA VARTABLE PROCESOS AFECTIV(S EN ARUNCIO CERVEZA.

-~ =~ - -~ -~ Wilcoxon Hatched-pairs Sighned-ranks Test

G3SAFEC ABD-Verbal-afectivs
with GSAFEC ABI-Pictérico-afectiva

Mean Rank Cases
B8.14 7 - Ranks (GBAFEC Lt GS5AFEC)
5.67 B + Ranks (GBAFEC Gt GSAFEC)
1 Ties (GBAFEC Eg GS5AFEC)
14 Totsl
Z = -.8037 Z2-tailed P = 42186

TABLA 191.- RANGOS SIGHNADOS DE W, COMPARARDO LOS GRUPOS G5 Y
G8 PARA LA VARTABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANURCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GSAFEC ARD-Verbal-afectiva

with GIAFEC c-Verbal-afectiva
Hean Rank Cases
7.83 9 -~ Ranks (GIAFEC Lt GSAFEC)
5.13 4 + Ranks (G9AFEC Gt GS5AFEC)
i Ties (GSAFEC Eq G3AFEC)
14 Total
Z = -1.747%1 Z2-tailed P = Q808

TABLA 182 - RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G5
Y G8 PARA LA VARIABLE PROCESGS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

GSAFEC ABD-Verbal-afectiva
with G10AFEC C-pict"rico-afectiva

Mean Rank Cages
7.83 8 - Ranks (G10AFEC L% G5AFEC)
6.00 5 + Ranks (GlOAFEC Gt GSAFEC)
1 Ties (G10AFEC Eg GSAFEC)
14 Total
L= -1.0832 2-tailed P = .2787

TABLA 133.- RANGOS SIGRADOS DE W. COHPARANDO LOS GRUPDS G5 Y
G10 PARA LA VARIABLE PROCESCS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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- - - - - Wilcoxon Mstched-pairs Signed-ranks Test

G53EX ABD-Verbal-sexual
with GBSEX ABD-Pictdrico-sexusal
Mean Rank Cases
0.0 0 - Ranks (GBSEX Lt GS5S8EX)
0.4 0 + Ranks (GBSEX Gt G5SEX)
14 Ties (GSSEX Eq GSSEX)
14 Total
Z = 0.0 Z-tailed P = 1.0000

TABLA 184.- RANGOS SIGNADCS DE W.COMPARANDO LOS GKRUPOS G5 Y
GB PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIQ CERVEZA.

- - - - - Wilcaxon Matched-pairs Signed-ranks Test
GSSEX ABD-Verbal-sexual
with G7SEX ABI-Verbal-sexual
Hean Rank Cases
7.75 2 - Ranks (G7SEX Lt GSSEX)
4,21 7 + Ranks (G7S5EX Gt G3SEX)
5 Ties (G7SEX Egq GS5SEX)
14 Total
Z = -.8293 2-tailed P = .4068

TABLA 1385.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G5 Y
G7 PARA LA VARTABLE ATRACCION SEXUAL EN ANURCIO CERVEZA.

Hensejes Subliminales en la Publicidad Pag.299



Investigacidn

————— Wilcoxon Metched-pairs Signed-ranks Test

GHSEX ABD-Verbal-sexual
with GBSEX LBI~Pictérico-sexusl
Hean Rank Cases
6.75% 4 - Ranks (GBSEX Lt GSSEX)
4.87 B + Ranks (GBSEX Gt G3ZEX)
4 Ties (GBSEX Eq GS5EX)
14 Total
Z= -.0510 Z-tailed P = ,8594

TABLA 186.~ RANGOS SIGNADOS DE Ww. COMPARANDO LOS GRUPOS G5 Y
GB PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ARUNCIOQ CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GHSEX ABD-Verbal-sexual
with GYSEX C-verbal-sexusnl
Mean Rank Cases
5.88 4 - Ranks (GYSEX Lt G35EX)
7.50 8 + Ranks (G9SEX Gt GSSEX)
1 Ties (H9SEX Eg GSSEX)
14 Tatal
Z = -1.5375 2-tailed P = (1242

TABLA 197.-~ RARGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPGS G5 Y
39 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXKUAL EN ANUNCIO CERVEZA.
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- - - - - Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GHSEX ABD-Verbal-sexusl
with G10SEX C-Pictéricp-sexual
Hean Rank Cases
5.30 S5 - Ranks (G10SEX Lt GS5SEX)
%.64 7 + Ranks (G10SEY Gt G5SEX)
2 Ties (G108EX Eq GS5SEX}
14 Total
Z = -.5883 Z~tailed P = 5563

TABLA 188.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G5 Y
G10 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANURCIO CERVEZA.

****** Wiicoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G5COND ABP-Verbal-conductual

with GBCCHND ABD-Pictoérico-conductual
Hean Rank Cases
0.0 0 -~ Ranks (GBCOND Lt GSCOND)
0.0 0 + Ranks (GBCOND Gt GSCOND)
14 Ties (GBCOND Eq GS5CORD)
14 Total
Z = 0.0 2-tailed P = 1.0000

TABLA 192.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G5 Y
GB PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.
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- - - - - Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
GS5COND ABD-Verbal-conductual
with G7COND ABI-Verbal-conductual
Hean Rank Cases
7.58 8 - Ranks {G7COND Lt G5COND)
4.38 4 + Ranks (G7COND Gt GSCOND)}
A Ties (G7COND Eq GSCOND)

14 Trtal

TABLA 200.- RANGOS STGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G5 Y
7 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANURCIO CERVEZA.

- - - - - Wilecoxon Watched-pairs Signed-ranks Test

GLOOND ABD-Verbal-conductual
with GBCOND ABI-Pictdrico-conductual
Hean Rank Cases
8.22 9 - Ranks (GBCOND Lt G5COND)
B.20 5 + Ranks (GBCOND Gt GSCCHND)
0 Ties {(GBCOND Eq GSCOND)
14 Total
Z = -1.3457 2-tailed P = L1771

TABLA Z01.- RANGOS SIGHNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G5 Y
38 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ARUNCIO CERVEZA.
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- - - -~ Wileoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GSCOND ABD-Verbal-econductual
with GSCORD C-verbal-conductual

Mean Rank Cases
6.63 8 -~ Ranks {(GS8COND Lt GSCOND)
7.80 5 + Ranks (GOCOHD Gt GSCOND)
1 Ties (GIYCOND Eq GSCOND)
14 Total
Z = -.5241 2-tailed F = .6002

TABLA 202.- RANGGS SIGNADOS DE W. COHMPARANDO LOS GRUPOS G5 Y
G9 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.

- - - - Wilcexon Hatched-pairs Signed-ranks Test
GSCOND ABD-Verbal-conductual
with G10COND C-Pictérico-conducturl
Hean Rank Cases

9.38 7 - Ranks {(GLlOCORD Lt GSCOND)

4.25 6§ + Ranks (G1l0COND Gt GSCOND)
1 Ties (G10COND Egq G5CORD)
4

Total

TABLA 203.- RANGOS SIGRADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPDS G5 Y
310 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ARUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GSCOGH ABD-Verbal-Cognitiva
with GBCOGH ABD-Pictdérico-Cognitive

Mean Rank Cases
7.43 7 - Ranks (GBCOGN Lt GOHCOGN)
T.57 7 + Ranks (GBCOGH Gt G5COGN)
0 Ties (GBCOGN Eg GECOGN)
14 Tetel
7= ~-.0314 2-tailed ¥ = 9750

TABLA 385.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDC LOS GRUPOS G5 Y
G& PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

vvvvv Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GSCOGH ABD-Verbal-Ceognitiva
with G7COGN ARl -Yerbal-Cognitivsa

Mean Rank Cases

8.00 & - Ranks (G7COGH Lt GSHCOGN)
6.14 7 + Ranks (G7CCOGN Gt GSCOGN)}
1 Ties (G7COGN Eq GSCOGR)

14 Total

Z = -.1747 2-tailed P = .6B13

TABLA 29%.- RARGOS SIGHADOS DE W. COMPARANDO LOS GRYPOS G5 Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCES0S COGNITIV0OS EN ANURCIO COLONIA.
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- ~ = - - Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G5COGH ABD-Verbal-Cognitiva

with GBCOGN ABT-Pictérico-Cognitiva
Hean Ranhk Cases
8.C8 6 - Ranks (G8COGN Lt GBECOGN)
7.08 8 + Ranks (GBCOGN Gt GS5COGH)
9] Ties (GBCOGN Eq GSHCOGH)
14 Total
= -.2511 2-tailed P = .8017

TABLA 397.- RANGOS SIGRADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G5 Y
GB PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ARUNCIO COLONIA.

----- Wilcoxon Matehed-pairs Signed-ranks Test

G5COGH ABD-Verbal-Cognitiva
with GB8COGN C-Verbal-Cognitiva

Hesn Rank Cases
5 57 7 - Renks (GSCOGN Lt G5COGR)
7.50 § + Ranks (GS2COGHN Gt G5COGR)
1 Ties (GSCOGN Eq GSCOGHN}
14 Total

Z = ~-.0348 2-tailed P = 9721

TABLA 398.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPQS GS Y
GS PARA LA VARJABLE PROCES0OS COGNITIVGS EN ANUNCIQ COLONIA.
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-~ -~ - - =~ Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
GSCOGR ABD-Verbal-Cognitiva
with G10COGN C-Piectdrice-Cognitiva
Mean Rank Cases
7.57 7 - Ranks (G10COGN Lt G5COGN)
5.00 5 + Ranks {(G10COGN Gt G5COGN)
2 Ties {(G10OCOGR Eg GHCOGN)
14 Total

= -1.0883 Z-tailed ¥ = 2721

TABLA 389.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDG LOS GRUPOS G5 Y
G10 PARA LA VARTABLE PROCES0S COGNITIVOS EN ANURCIO COLONIA.

- - -~ -~ ~ Wilcoxon HMatc¢ched-pairs Signed-ranks Test

GSAFEC ABD-Verbal-afectiva
with GBAFEC AED-Pictdrico-Afectiva
Hean Rank Cases
9.00 7 -~ Ranks (GBAFEC Lt GSAFEC)
6.00 7 + Ranks (GBAFEC &t GSAFEC)
o Ties (GBAFEC Eg GOSAFEC)
14 Total
Z = ~-.B592 2-tailed P = .5088

TABLA 400.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G5 Y
G6 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GSAFEC ABD-Verbsal-Afectiva
with G7AFEC ABI-Verbal-Afectiva

Hean Rank Cases
7.33 9 - Ranks (G7AFEC Lt GSAFEC)
5.25 4 + Ranks (G7AFEC Gt GS5SAFEC)
1 Ties (GT7TAFEC Eg GHAFEC)
14 Total
Z = ~-1.4327 2-tailed P = 1520

TABLA 401.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G5 Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCESCS AFECTIVOS EN AHUNCIO COLONIA.

- -« - — - Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GSAFEC ABD-Verbal-Afectiva
with GHAFEC ABI-Pictdrico-Afectiva
Mean Rank Cases
7.00 7 - HRanks (GBAFEC Lt GSAFEC)
5.80 5 + Ranks (GBAFEC Gt GSAFEC)
s Ties (GBAFEC Eg G3AFEC)
14 Total
Z = -.7845 2-tailed P = 4328

TABLA 402.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS &RUPOS G5 Y
G8 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GSAFEC ABD-Verbal-Afectiva

with GZAFEC C~Verbal-Afectiva
Mean Rank Cases
§.30 5 - Ranks (GYAFEC Lt GSAFEC)
B8._50 9 + Ranks (GSAFEC Gt GS5AFEC)

o] Ties (GYAFEC Eq GSAFEC)
14 Total
Z= -.3787 2-tailed P = .70%4

TABLA 403.- RANGOS SIGNADOS DE W, CUOMPARANDO LOS GRUPOS G5 Y
G9 PARA LA VARTABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CCLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GHAFEC ABD-Verbal-aAfectiva
with G1DAFEC C-Pictérico-afectiva

Hean Bank Cases
7.33 B - Ranks {G10AFEC Lt G3AFEC)
7.83 8 + Ranks (G10AFEC Gt GOHAFEC)
a Ties (GI10AFEC Eq GSAFEC)
14 Total
Z = -.5338 Z-tailed P = 5938

TABLA 404.- RANGOS SIGNADGS DE W. COMPARANDO LOS GRUPQS GS Y
G130 PARA LA VARIABLE PRCGCESOS AFECTIVGS EN ANUNCIOQ COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GSSEX ABD-Verbal-Sexual
with GBSEX ABRD-Pictérico-Sexunl
Mean Rank Cases
7.33 6 - Ranks (GBSEX Lt G5SEX)
4.40 5 + Ranks (GBSEX Gt G3SSEX)
3 Ties (GBSEX Eq G35SEX)
14 Total
Z = -.89780 2-tailed P = 3281

TABLA 405.- RANGOS SIGHADCS DE W. COMFARANDO LOS GRUPOS G5 Y
26 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.

- -~ - - - Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G5SEX ABD-Verbal-Sexual
with G7SEX ABI-Verpal-Sexual

Mean Rank Cases

6.38 8 ~ Ranks (G7SEX Lt G55EX)
6.75 4 + Ranks (G7SEX Gt GSSEX)
2 Ties (%7SEX Eq GS5SEX)

14 Total

Z = -.9414 Z2-tmiled F = .3465

TABLA 406.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G5 Y
G7 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA
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~ ~ = - - Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G5SEX ABD-Verbal-Sexual
with GBSEX ABI-Pictérico-Sexusl
Mean Rank Cases
6.30 5 - Ranks (GBSEX Lt G3SEX)
8.17 9 + Ranks (GB8SEX Gt GS5SEX)
Q Ties (GBSEX Eq G53EX)
14 Total
Z = ~1.3183 2-tailed P = _1874

TABLA 407.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDUO L0OS GRUPOS G5 Y
G8 PARA LA VARTABLE ATRACCIOR SEXUAL EN ARUNCIO COLOWIA.

- - - - - Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GSSEX 8BD~Verbal-Sexual
with GESEX C-Verbal-Sexual
Mean Rank Cases
5.67 & - Ranks (GYSEX Lt GS5SEX}
8.88 8 + Ranks (GYSEX Gt G5SEX)
0 Ties (GYSEX Eq GSSEX)
14 Total
Z = -1.1814 2-tailed P = 2455

TABLA 408.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LDOS GRUPDS G5 Y
GS PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G5SEX ABD-Verbal-Sexual
with G10SEX C-Pictdrico-Sexusl

Hean Rank Cases
7. 56 % - Ranks (G1l0SEX Lt GS5SEX)
5.10 5 + Ranks (G10SEX Gt GS55EX)
1 Ties (G10SEX Eq GS5SSEX)
14 Total
Z = -1.0483 2-tailed P = 2845

TABLA 408 .- RAKGOS SIGHADRCS DE W. COMPARARDC LOS GRUPQS G5 Y
G10 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANURCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-~renks Test

GHCOKRD AED-Verbal-Conductual
with GBCOND ABD-Pictérico-Conductual

Mean Rank Cases
7.20 5 - BRanks {(GBCOND Lt G5CORDY
5.00 8 + Ranks (GBCOND Gt G35COND)
3 Ties (GBCORD Eq GSCOND)
14 Total
= ~.268B7 2-tailed P = .7897

TABLA 410.- RANGGS SIGNADGS DE W, COMPARANDZ  LOS GRUPOS 65 ¥
G6 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA ER ANUNCIO COLONIA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GSCOND ABD-Verbal-Conductual

with G7COND ABI-Verbal-Conductual
Mearn Rank Cases
g.08 8 - Ranks {(G7COND Lt G3CORD)
6.67 7 + Ranks (G7COND Gt GHRCOND)
1 Ties (G7COND Eg GS5COHND)
14 Total
Z = ~-.2097 2-tailed P = .83389

TABLA 411.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDG LOS GRUPOS G5 Y
G7 PARA LA VARTABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO COLONIA.

- -~ - - - Wileoxon Hatehed-pairs Signed-ranks Test

GSCORD ABD~Verbal-Conductual
with GBCOKRD ABI-Pictdrico-Conductual

Hean Rank Cases
5.50 3 ~ Rsnks (GB8COND Lt GECORD)
8.05 11 + Ranks (&BCOND Gt GSCOND)
0 Ties (GBCORD Eq GSCORD)
14 Total
Z = -2.2600 2-tailed P = ,0238

TABLA 412.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G5 ¥
38 PARA LA VARIABLE INTENCICGN DE COMPRA EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test
GSCOKD ABD-VYerbal-Conduectual
with GBCOND C-Verbal-Copnductual
Hean Rank Cases
5.13 4 - Ranks (G9COND Lt GSCOND)
5.89 8 + Ranks (GOCONWND Gt GSCOND)
2 Ties (GOCOND Eq GS5COND)

14 Total

TABLA 413 .- RARGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDC LOS GRUPOS G5 Y
G9 PARA LA VARTABLE INTENRCION DE COMPRA EN ANUNCID COLONIA.

- - - - ~ Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G5COND ABD-Verbal-Conductusl
with G10COKD C-Pictérico-Conductual

Hean Rank Cases
5.80 5 ~ BRanks (G10COND Lt GS5COND)
6.29 7 + Ranks (GiO0OCOND Gt GSCOND)
2 Ties (G10COND Eg GSCOND)
14 Total
2 = ~.3922 2-tgiled P = 59489

TABLA 414.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G5 Y
G10 PARA LA VARIABLE INTENCIUN DE COMPRA EN ANUNCIO COLONIA.
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Los datos obtenidos permiten afirmar gque Gnicamente
existen diferencias estadisticamente significativas con
respecto a la condpcta sexnal en las condiciones
experimentales ABIV v CV. Se encontrd mayor incidencia en la
cenducta sexual cuando =1 mepseje subliminal sexual es
verbal en la posicidn mbajo 8 la izquierds ¥ central, gue

abajc 8 la derecha.

Er el snuncio de colonia vnicamente se encontraron
diferencias estadisticamente significativas con respecto a
la adguisicidén del producto en la condicidn experimental
ABIP. Es decir que entre la posicidn abajo a la derecha con
mensaje verbal v abajo a 1=z izquierda con mensaje pictérico
es mhis eficaz sbajo a la izquierda con mensaje pictérico en

la intencidn de compra.

Las comparacicnes de la condicidon experimental ABDP v
las restantes condiciones experimentales se encuentran en
las tablas 204 a 219 para el anuncio de cerveza ¥y 415 a 430

para el anuncio de colonia.
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- - - - -~ Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GBCOGH ABD-Pictdrico-cognitiva
with G7COGN ABT-Verbal-cognitive
Hean Rank Cases
4.13 8 - Ranks (G7COGN Lt GBCAGH)
5.33 8 + Ranks (G7COGN Gt GBCOGN)
2] Ties (G7COGN Eg GBCOGH)
14 Total
Z = -1.2869 2-tajled P = .1981

TABLA 204.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO L0OS GRUPOS G6 Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIQ CERVEZA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GECOGN ABD-Pictérico-cognitiva
with G8COGH ABI-Pictdrico-cognitiva
Mean Rank Cases
7.39 9 - Ranks (GBCOGN Lt GBCOGN)
7.70 5 + Ranks (G8COGH Gt GBCOGN)
8] Ties (G8BCOGN Eq GBCOGN)
14 Total
Z = -.8788 Z2-tailed P = .3785

TABLA 205.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDD LOS GRUPQOS G& ¥
G8 PARA LA VARTABLE PROCESOS COGRITIVOS EN ANUNCIC CERVEZA.
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- - - - - Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GHCOGH ABD-Pictériceo-cognitiva
with GSCOGN C-Yerbal-cognitiva
Hean Rank Cases
721 7 - Rapks (GICOGN Lt G6COGH)}
5. 50 5 + Ranks (GOCOGR Gt GBCOGH)
2z Ties (G3COGGN Egq GBCUGN)}
14 Total
Z = -,8021 2-tailed P = 3670

T4BLA 206.- RANGQS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G&
Y G8 FPARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO
CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GBCOGN ABD-Pictdérico-cognitiva
with G10CGGN C-Pictérico-cognitiva

Mean Rank Cases
5.40 10 - Ranks (G10COGN Lt GBCOGHN)
.09 3 + Ranks (G1UCOGN Gt GBCOGN)
1 Ties (GlOCOGN Eq GBCOGN)
14 Total
Z o= -1.2929 2-tailed P = 18961

TABLA 207 - RANGOS SIGNADDS DE W. COHPARANDC LOS GRUPDOS G8 Y
G10 PARA LA VARTABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GBAFEC ABD-Pictorico-afectiva

with G7AFEC ABI-Verbal-=afectiva
Mean Rank Caces
8.39 2 - Ranks (G7AFEC Lt GGAFEC)
5.80 5 + Ranks (G7AFEC Gt GGAFEC)
a Ties (G7AFEC Eq GBAFEC)
14 Total
Z = ~1.4439 2-tailed P = . 1488

TABLA 208.- RAKGOS SIGNADCS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GB Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCESQS AFECTIVOS.

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GBAFEC ABD-Pictdrico-afectiva
with GBAFEC aBI-Pictérico-afectiva

¥ean HRank Cases
8.14 7 - Ranks (G8AFEC Lt GBAFEC)
5.87 8 + Ranks (G8AFEC Gt GBAFEC)
1 Ties (GBAFEC Eg GBAFEC)
14 Total
Z = -.8037 2-tailed F = 4218

TABLA 208.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDOD LOS GRUPOS GB Y
38 PARA LA VARTABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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-~ - - - - Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GBAFEC ABD-Pictdrico-afectiva
with G9AFEC c-Yerbal-afectiva
Hean Rank Cases
7.83 9 - Ranks (GSAFEC Lt GBAFEC)
5.13 4 + Ranks (GIAFEC Gt GGAFEC)
1 Ties (G9AFEC Eg GBAFEC)
14 Total
Z = -1.7471 2-tailed P = 0808

TABLA 210.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDQ LOS GRUPOS GB Y
G9 PARA LA VARIABLE PROCES0OS AFECTIVOS EN ARURCIO CERVEZA.

- - - - - Wilcoxon Matched-prirs Signed-ranks Test

GSAFEC ABD-Pictérico-afectiva
with G1lOAFEC C-pict'rico-afectivs

Mearn Rank Cases
7.83 8 - Ranks (G10AFEC Lt GBAFEC)
6.00 5 + Ranks (G10AFEC Gt G8AFEC)
1 Ties (G10AFEC Eg GGAFEC)
14 Total
Z = -1.0832 2-tajiled P = 2787

TABLA 211.- RARGOS SIGRADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GB Y
G185 PARA LA VARIABLE PROCESGS AFECTIVOS ER ANUNRCIQ CERVEZA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GBSEX ABD-Pictdrico-sexual
with G73SEX ABI-Verbal-sexual
Mean Rank (lases
T.75 Z -+ Ranks (G7SEX Lt GBSEX)
4.21 7 + Ranks (G7SEX Gt GBSEX)
5 Ties (G7S5EX Egq GBSEX)
14 Total
Z = -.82893 2-tziled P = 4069

TABLA 212.- RARGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G6 Y
G7 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GESEX ABD-Pictdrico-sexual
with GBSEX ABI-Pictdrico-sexual
Mean Rank Cases
8.75 4 - Ranks (GBSEX Lt GBSEX)
4.87 6 + Ranks (GBSEX Gt GBSEX)
4 Ties (G8SEX Eq GSBSEX)
14 Total
Z = -.02510 2-tailed P = 9594

TABLA 213.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GB Y
G8 PARA LA VARIARLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.
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~ ~ - - - Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GBSEX ABD-Pictérico-sexual
with GY9SEX C-verbal-sexual
¥ean Rank Cases
5.88 4 - Ranks {(GY9SEX Lt GBSEX}
7.50 8 + Ranks (G9SEX Gt GBSEX)
1 Ties (G9SEX Eg GB8SEX)
14 Total
Z x -1.5375 Z-tajiled P = 1242

TABLA 214 .- RANGOS SIGNADOS DE W. COHPARANDO LOS GRUPOS GB Y
G9 PARA LA VARIABLE ATRACCIUN SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.

- - - - - Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GBSEX ABD-Pictdrico-sexual
with G10SEX C-Pictérico-sexpal

Mean Rank Casges
6.30 S -~ Ranks (G108EX Lt GSSEX)
B.64 7 + Ranks (Gl0SEX Gt GESEX)

2 Ties (G105EX Eq GBSEX)
14 Total
Z= -.5883 2-tailed P = 55863

TABLA 215.- RANGOS SIGHNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GE Y
G10 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.
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- - - - - Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GBCOND AED-Pictbrico-conductual
with G7COND ABI-Verbal-conductual

Mean Rank Cases
7.56 8 - Ranks (G7COND Lt GBCOND)
4.38 4 + Ranks (G7CORD Gt GHCOHD)
2 Ties {(G7COND Eq GBCOND)
14 Total
Z = ~-1.68686 2-talled P = 0917

TABLA 21B.- RANGOS SIGNADOS DE W.COMPARANDO LOS GRUPCS G6 Y
G7 PARA LA VARIABLE INTERCION DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.

- - - - - Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GBCORD ABD-Pictdrico-conductual

with G8COND ABRT-Pictdrico-conductual
Mean Rank Cases
8.22 9 - Ranks {(GBCORD Lt GBCOHWD)
&.20 5 + Ranks (GBCORD ¢t GBCONRD)
a Ties (GBCORD Eq GBCOND)
14 Total
Z = -1.3497 Z-tailed P = 1771

TABLA 217.-~ RANGOS SIGNADOS DE W. COMFARANDO LOS GRUPOS GB Y
G8 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.
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----- Wilcoxon Matched~pairs Signed-ranks Test

GBCOND ABD-PictSrico~conductual
with GACOKRD C-verbal]l-conductual

Hesn R=nk Cases
8.63 8 - Ranks (GSCOND Lt GBCOND)
T.60 5 + Ranks (G8COND Gt GSCOND)
1 Ties (GSCOND Eq GBCOND)
14 Total
Z = -.5241 2-tailed P = 6002

TABLA 218.- RARGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GB Y
G9 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIQO CERVEZA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
GGECOND ABD-Pictdrivo-conductunal
with G1GCOND C-Pictorico-conductual

Hemn Rank Cases

9.36 7 - Ranks (G10COND Lt GBECOND)
4. 23 8 + Ranks (G10CORD Gt GECOND)
1 Ties (G10COND Eq GBCOND)}

14 Total

TABLA 213.- RANGOS SIGNADOS DE W.COMPARANDO LOS GRUFOS GB Y
Gi0 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.
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‘‘‘‘‘ Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GBCOGN ABD-Pictérico-Cognitiva
with G7COGN ABI-Verbal-Cognitiva

Mean Rank Cases
5.92 6 =~ Ranks (G7COGE Lt GBCOGN)
7.08 8 + Ranks (G7COGN Gt GBCOGN)
2 Ties (G7COGH Eq GBCOGN)
14 Total
zZ = -.2746 2-tailed P = .7837

TABLA 415.- RANGOS SIGHADOS DE W. COMPARANDO LQOS GRUPOS GS Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCES0S COGNITIVOS EN ARUNCIO COLONIA.

- - - - - Mileoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GHCOGH ABD-Pictdérico-Cognitiva

with GB8COGH ABL-Pictdrico-Cognitiva
Mean Rank Cases
§.25 ~ Ranks (GBCOGN Lt GBCOGHN)

8
g9.17 6 + Ranks (GBCOGN Gt GBCOGYN)
0 Ties (GBCOGN Eg GBCOGR)

14 Total

TABLA 416.- RANGOS SIGHNADOS DE W . COMPARANDO LOS GRUPOS GB Y
38 PARA LA VARIABLE PROCESQS COGRITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

Hensajes Subliminales en la Publicidad FPag.325



Investigacidn

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GECOGH ABD-Pictdrico~Cognitiva
with GSCOGN C-Verbail-Cognitiva
Hean Rank Cases
6.80 5 - Renks (GOCOGN Lt GBCOGN)
7.13 8 + Ranks (GSCOGN Gt GBCOGN)
1 Tieg (GOCOGN Eq GBCOGN)
14 Total
Z = -.8037 2-tailed P = 4218

TABLA 417.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPCS GB Y
G9 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GBCOGN ABD-Pictdorico-Cognitiva
with G10COGH C-Pictdrico-Cognitiva

Mean Rank Cases
8.25 8 - Ranks (G10COGH Lt GBCOGN)
6.50 6 + Ranks (G10COGN Gt GBCOGN)
u] Ties (G10COGN Eq GBCOGN)
14 Total
Z = -.84795 2-tailed P = 3967

TABLA 418.- RANGOS SIGNADCS DE W.COHPARANDO LOS GRUPCS G& Y
G10 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIC COLONIA.
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- = - - - Wilcoxon Hatched-psirs Signed-ranks Test

GEAFEC ABD-Pictérico-Afectiva

with G7AFEC ABI-Verbal-Afectiva
Hean Rank Cases
7.38 8 - Ranks (G7AFEC Lt GBAFEC)
6.40 5 + Ranks (G7AFEC Gt GBAFEC)
1 Ties (G7AFEC Eq GBAFEC)
14 Total
Z = -.8435 2-tailed P = .3454

TABLA 419.- RANGOS SIGNADDS DE W.COMPARANDO LOS GRUPOS GB Y
G7 PARA LA VARIABLE PROCESQS AFECTIVOS EN ARURCIO COLONIA.

- - - - - Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test
GBAFEC ABD-Pictérico-Afectiva
with G8AFEC ABI-Pictdrico-Afectiva
Mean Rank Cases
7.57 7 -~ Ranks (GBAFEC Lt GBAFEC)
7.43 7 + Ranks (GBAFEC Gt GBAFEC)
0 Ties (GBAFEC Egq GBAFEC)
14 Total

Z = -.0314 2-tailed P = .3750

TABLA 470.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDC LCS GRUPOS GB Y
G8 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GBAFEC ABD-Pictdrico-Afectiva
with GSAFEC C-Verbal-Afectiva

Hean Rank Cases
6.10 5 - Ranks (GBSAFEC Lt GBAFEC)
7.56 8 + Ranks (GYAFEC Gt GBAFEC)
1 Ties (GSAFEC Eq GBAFEC)
14 Total
zZ = -1.0483 2-tziled P = 2945

TABLAL 421.- RANGOS SIGNADOS DE W.COMPARANDO LOS GRUPOS GB Y
G3 PARA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLGKIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GBAFEC ABD~Pictdrico-Afectiva
with G10AFEC C-Pictdrico-Afectiva

Mean Rank Cases
5.40 5 - Ranks (F10AFEC Lt GBAFEC)
8.11 9 + Ranks (G10AFEC Gt GBAFEC)
0 Ties (G1DAFEC Eq GBAFEC)
14 Total
Z = -1.2869 2-tailed P = 1981

TABLA 422.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPCS G868 Y
G1i0 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIC COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GBSEX ABD-Pictérico~Sexual
with G7SEX ABI-Verbali-Sexual
Mean Rank Cases
5.21 7 - Ranks (G7SEX Lt GBSEX)
8.30 5 + Ranks (G7SEX Gt GBSEX)
2 Ties (G7SEX Eq GS8SEX)
14 Total
Z = -.1861 2-tailed P = _8445

TABLA 423.- RARGDS SIGHADOS DE W. COMPARANDC LOS GRUPOS G& Y
G7 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GBSEX ABD-Pictérico-Sexual
with GBSEX ABI-Pictérico-Sexunl
Hean Rank Casges
4.50 2 - Ranks (GBSEX Lt GBSEX)
6.80 10 + Ranks {(G8SEX Gt GBSEX)
2 Ties (GBSEX Eq GBSEX)
14 Total
Z = -2.3534 Z-tailed P = 0186

TABLA 424 .- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDQ LOS GRUPOS G6 Y
8 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Hatched-psirs Signed-ranks Test

GEBSEX ABD-Pictérico-Sexual
with G9SEX C-Verbal-Sexual
Hean Rank Cases
3.33 3 - Ranks (GSSEX Lt GBSEX)
8.10 10 + Rmnhs (GISEX Gt GBSEX)
1 Ties (G9%EX Eq GBSEX)
14 Total
Z = -2.4808 2-tailed P = .Gi31

TABLA 425.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPDS G8 Y
G9 PARA LA VARIABLE ATRACCIOR SEXUAL EN ANUNCIO COLORIA,

————— Wilcoxaon Metched-pairs Signed-ranks Test

GBSEX ABD-Pictdrico-Sexual
with G10SEX C-Pictdrico-Sexual

Mean Rank Cases

10.25 4 - Ranus (GiDSEY Lt GBSEX)
5.58 9 + Renks (G10SEX Gt GBSEX}
1 Ties (G10SEX Eq GSSEX)

14 Total

Z = -.3145 2-tmiled P = .7532

TABLAL 426.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDC LOS GRUPCS G
Y G10 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONTA.
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————— Wilcoxon Matched-peirs Signed-ranks Test

GBCOND ABD-Pictérico-Conductunl
with G7COND ABI-Verbal-Conductual

Hean Rank Cases
5.88 8 - Ranks (G7COND Lt GBCOND)
5.80 3 + Ranks (G7COND Gt GBCORD)
1 Ties (G7COND Eq GG6COND)
14 Total
Z = ~-.1048 2-tailed P = 8165

TABLA 427 .- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPQS G6 Y
G7 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN AFUNCIO COLONIA.

vvvvv Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GBCOND ABD-Pictdérico-Conductual
with GOCOND ABI-Pictdrico-Conductual

Hesn Rank Cases
3.13 4 - Ranks (GBCONRD Lt GBCOND)
B.72 9 + Ranks {GBCOND Gt GBSCOKD)
1 Ties (GBCGND Eq GBCOND)}
14 Total
Z = -2.30862 2-tailed P = 0211

TABLA 428 - RARGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDD LOS GRUPOS GB Y
G8 PARA LA VARIABLE INTENCIOR DE COMFRA EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GBCOND ABD-Pictérico-Conductual

with GSCOND C-Verbal-Conductual
Mean Rank Cases
7.63 4 - Ranks (GSCORD Lt GBCORD)
7.45 10 + Ranks (GYCORD Gt GBCOND)
8] Ties (GOCOND Eq GBCOND)
14 Total
Z = -1.3811 2-tailed P = 1873

TABLA 429.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUFPOS GB Y
G9 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COHPRA EN ANUNCIC COLONIA.

- - - - =~ Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G8COND 4BD-Pictérico-Conductual
with G10CONRD C-Pietdrieo-Conductusl

Hean Rank Cases
7.25 B - Ranks (G10COND Lt GBCOND)
7.89 B8 + Ranks (G10COND Gt GBCOND)
o} Ties (G10COND Eq GBCOND)
14 Total
Z= -. 5650 2-tailed P = 5721

TABLA 430.- RANGOS SIGNADOSO DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS GB
Y G10 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO
COLONIA.
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Los datos obtenidos permiten afirmar que en el anuncio
de cerveza no se encontraron diferencias significativas
estadisticamente en ninguna de las cuatro variasbles

dependientes estudiadas.

En el anuncio de «colonia se encontraron diferencias
estadisticamente significativas en la atraccidn sexual e
intencién de compra. Para la conducta sexusl resultaron ser
mas eficaces las condiciones experimentales ABIP vy CV, es
decir, gque cusando el mensaje es pictdrice y se encuentra
colocado abajo es mas eficaz s la izquierda que a la
derecha, y cuando el messje estd en la posicién central y es
verbal es més eficaz gue cusndo se encuentra abajo a la

derecha y mensaje pictdrico en la atraccidn sexual.

Con respecto a la intereidén de compra se puede afirmar
aue el mensaje subliminal pictdrico es més eficaz cuande se
encuentra abajo a 1a iguierda gue cuando se encuentra abajo

a la derecha.

Laes comparsciones de la condicidn experimental ABIV con
las restantes condiciones experiementales se ehcuentran
para =1 anuncio de cerveza en las tablas 220 a 233 y para el

anuncio de colonia 431 a 442.
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----- Wilcoxon Hatched-pairs $igned-ranks Test

G7COGHN ABI-Verbel-cognitive

with GBCOGH ABI-Pictérico-cognitiva
Mean Rank Cases
5.70 5 - Ranks (GBCOGH Lt G7COGH)
B8.25 B + Ranks {(GBCOGN Gt G7COGN)
3 Ties {(G8COGN Eq G7COGN)
14 Total
Z = -.4001 2-tsiled P = 6891

TABLA 220.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDQ LOS GRUPOS G7 Y
G838 PARA VARIABLE PROCESQS COGRITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-renks Test
GT7COGR ABI-Verbal-cognitiva
with GICOGH C-Verbal-cognitiva

Kean Rank Cases

6.57 7 - Ranks (GYCOGN Lt G7COGN)

B.43 7 + Ranks (GSCOGR Gt G7COGN)
3] Ties (GS8COGN Eq G7COGH)
14 Total

Z = -.4080 2~talled P = .6B32

TABLA 221.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G7 Y
39 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIC CERVEZA.
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- - - - - Wilcoxon Katched-pairs Signed-ranks Test

G7COGN ABI-Verbal-cognitiva
with G10COGH C-Pictédrico-cognitiva

Mean Rank Cases
§.57 7 ~ Ranks (G10COGN Lt G7COGH)
8.40 5 + Ranks (G10COGN Gt G7COGCN)

4 Ties (G1l0COGN Eq G7COGR)

14 Total

TABLA 222.- RANGOS SIGNADCS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G7 Y
G10 PARA LA VARIABLE FROCES0S COGNITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

- - - - - Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
G7AFEC ABT-Verbal-afectiva
with GBAFEC ABI-Pictdrico-afectiva
Mean Kank Cases
5.00 5 - Ranks (GBAFEC Lt G7AFEC)
6.83 6 + Ranks (GBAFEC Gt G7AFEC)
3 Ties (GBAFEC Eq G7AFEC)
4 Total

= -.7113 2-tailed P = _4769

TABLA 223.- RARGOS SIGNADCS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G7 Y
G8 PARA LA VARIABLE PRCCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
G7AFEC ABI-Verbal-afectiva
with GSAFEC c~-Verbal-afectiva
Mean Rank Cases
6.43 7 - BRanks (GYAFEC Lt G7AFEC)
B.57 7 <+ Ranks (GYAFEC Gt GTAFEC)
0 Ties {(GYAFEC Eq G7AFEC)
14 Total
Z = ~.4708 2-tailed P = .B378

TABLA 224.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANRDO LOS GRUPOS G7 Y
G3 PARA LA VARIABLE PROCESQS AFECTIVOS EN ANUNCIC CERVEZA.

~ = = - - Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test
GT7AFEC ABI-Verbal-afectiva
with G10AFEC C-pictdrico-afectiva
Mean Rank Cases
7.20 5 - Ranks (G10AFEC Lt G7AFEC)
6. 88 8 + Ranks (G10AFEC Gt GT7AFEC)
1 Ties (G1l0AFEC Eq G7AFEC)
14 Total
2 = - .BB38 2-tailed P = _50B7

TABLA 225.- RARGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G7 Y
G10 PARA LA VARIABLE FPROCESOS AFECTIVOS EN ANURCIQO CERVEZA.
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- - - -~ - Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G7SEX ABI-Verbal-sexual
with G8HSEX ABI-Pictérico-sexual
Hean Rank Cases
4.92 6 - Ranks (G85EX Lt G7SEX)
5.17 3 + Ranks {(GBSEX Gt G75EX)
5 Ties (G8SEX Eq G7SEX)
14 Total
Z = -.8283 2-tailed P = 4089

TABLA 227.- RANGOS SIGNADCS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G7 Y
G8 PARA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GTSEY ABI-Verbsl-sexual
with GYSEX C-verbal-sexusal
Mean Hank Cases
5.70 5 -~ Ranks (GSSEX Lt G7SEX)
7.07 7 + Ranks (G9SEX Gt G7SEX)
2 Ties (GYSEX Eq G7SEX)
14 Total
Z = ~.8237 Z2-tailed P = 4101

TABLA 228.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPOS G7 Y
G9 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ARUNCIO CERVEZA.
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----- Wileoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G73EX ABI-Verbal-sexual
with G10SEX C-Pictérico-sexunl

Mean Rank Cases
5.17 8 - Ranks {(G1lGSEX Lt G7SEX)
9.75 2 + Ranks {GLOSEX Gt G7SEX)
3 Ties (GlO0SEX Eg G7SEX)
14 Total
Z = -1.2003 2-tailed P = 2300

TABLA 230.- RANGOS SIGHADGS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G7 Y
@10 EN VARIABLE ATRACCION SEXUAL PARA ANUNCIQ CERVEZA,

————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G7COND ABI-Verbal-ceonductual
with GBCOND ABI-Piectdrico-conducteal

Mean Rank Cases
7.83 8 - Ranks (GBCOND Lt G7COND)
7.33 6 + Ranks (GBCOND Gt G7CORD)

0 Ties (GBCOND Egq G7COND)

14 Total

TABLA 231.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G7 Y
G8 PARA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.

Hensajes Subliminales en la Publicidad Pag.338



Investigacién

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G7COND ABI-Verbal-conductual
with GSCOND C-verbal-conductual

Mean Rank Cases
7.10 5 - Ranks (GICOMD Lt GTCOND)
T.72 39 + Ranks (G8COND Gt GTCOKND)
0 Ties (GO9COND Eq GT7CORD)
14 Total
Z = -1.0872 2-tailed P = .2859

TABLA 232, -~ RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G7 Y
G9 PAR LA VARIABLE INTENCIGN DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.

vvvvv Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G7COND ABI-Verbal-conductual
with G10COND C-Pictérico-conductuel

Hean Rank Cases
9.43 7 - Renks (G10COND Lt G7COND)
5.57 7 + Ranks (G10COND Gt G7COND)
0 Ties (G10COND Eg G7COND)}
14 Total
Z = -.8475 2~tailed P = 3967

TABLA 233 .~ RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDG LOS GRUPOS G7 Y
G10 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.

Hensajes Snbliminales en 1la Publicidad Pag.333



Investigacidn

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G7COGH ABI-Verbal-Cognitiva
with G8COGN ABI-Pictdrico~Cognitiva

Hean Rank Cases
5.50 7 - Ranks (GBCOGH Lt GT7COGH)
8.75 & + Ranks (GBCOGN Gt G7COGN)
1 Ties (G8COGR Eq G7COGN)
14 Total
z = ~.4892 2-teiled P = 6247

TABLA 431.- RANGOS SIGHADOS DE W. COMPARANDD LOS GRUPOS G7 ¥
G8 PARA LA VARIABLE COGNITVA EN ANUNCIO COLORIA.

ﬁﬁﬁﬁﬁ Wilgoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G7COGN ABI-Verbal-Cognitiva

with G9COGR C-Yerbal-Cognitiva
Mean Rank Cases
6.90 5 - Ranks (GSCOGN Lt G7COGN}
7.08 8 + Ranks (GI9COGHN Gt G7COGH)
1 Ties (G9COGN Eq GT7COGR)
14 Total
Z= ~.7687 Z-tailed P = .4420

TABLA 432.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDOC LOS GRUPOS G7 Y
G9 FARA LA VARIABLE PROCESO0S COGNITIVOS EN ANURCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G7COGN ABI-Verbal-Cognitiva
with G10COGHN C-Pictérico-Cognitiva

Mean Rank Casges
6.14 7 - Ranks (GlOCOGN Lt GT7COGN)
5.75 4 + Ranke (G10COGN Gt G7COGN)
3 Ties (G10COGN Eq G7COGN)
14 Total
Z = -.8881 2-tailed P = .3739

TABLA 433.- RANGOS SIGNADOS DE W. COHMPARANDO LOS GRUPOS G7 Y
G1l0 PARA LA VARTABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

- - - - - Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G7AFEC ABI-Verbal-Afectiva
with GBAFEC ABT-Pictérico-Afectiva

Hean Rank Cases
8.33 3 - Ranks (GBAFEC Lt GT7AFEC)
5.89 9 + Ranks (GBAFEC Gt GTAFEC)
2 Ties (GBAFEC Eq G7AFEC)
14 Total
Z = ~1.0883 2-tailed P = 2721

TABLA 434.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS 67 Y
GB8 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.
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————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G7AFEC ABI-Verbal-Afectiva
with GSAFEC C-Verbai-Afectiva

Mean Rank Cases
4.50 4 - Ranks (G9AFEC Lt G7AFEC)
7.50 8 + Ranks (GSAFEC Gt G7AFEC)
2 Ties (GYAFEC Eq G7AFEC)
14 Total
= -1.6474 2-tailed P = .09898

TABLA 435.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDG LOS GRUPOS G7 Y
G9 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G7AFEC ABI-~Verbal-Afectiva
with GI10AFEC C-Pictdérico-Afectiva

Mean Rank Cases

4.75 4 - Ranks (G10AFEC Lt G7AFEC)
a8.4a0 9 + Ranks (G10AFEC Gt GT7AFEC)
1 Ties (GlOAFEC Eq G7AFEC)

i4 Totel

TABLA 436.- RANGOS SIGNADOS DE W.COMPARANDO LOS GRUPOS G7 ¥
G10 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ARUNCIO COLONIA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G7SEX ABT-Verbal-Sexual
with GBSEX ABI-Pictérico-Sexual
Mean Rank Cases
7.00 3 -~ Ranks (GBSEX Lt G7SEX)
7.64 11 + Ranks (GBSEX Gt G7SEX)
0 Ties (GASEX Eq G7SEX)
14 Tatal
A -1.3775 2-tailed P = 0480

TABLA 437 .- RARGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G7 Y
G8 PARA L& VARTABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIC COLONIA.

-~ =~ - - - Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
GT7SEX ABI-Verbsal-Sexual
with G9SEX C-VYerbal-Sexual
Mean Rank Cases
4 .88 4 - Ranks (GSSEX Lt G73EX)
7.84 9 + Ranks (GSSEX Gt G7SEX)
1 Ties (GSSEX Eq G75EX)
4 Total
Z = ~-1.8170 2~tailed P = .0B82

TABLA 438.- RANGOS SIGNWADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G7 Y
G8 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIQO COLONIA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G7SEX ABI-Verbal-Sexual
with G10SEX C-Pictérico-Sexuanl

Mean Rank Cases
5.00 5 - Ranks (GI0SEX Lt G7SEX)
8.00 5 + Ranks (G10SEX Gt G7SEX)
4 Ties (G10SEX Eq G7SEX)
14 Total
Z = -.2548 2-tailed P = 7988

TABLA 439,-~ RANGOS SIGNADCS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G70
¥ G10 PARA LA VARIABLE ATRACCICR SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.

————— Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G7COND ABI-Verbal-~Conductual
with GBCOND ABI-Pictérico-Conductual

¥ean Rank Cases
4.00 4 =~ Ranks {(G8S8COND Lt G7COND)
8.33 9 + Ranks (G8CORD Gt G7COND)
1 Ties (GBCOND Egq G7COND)
14 Total
Z = -2.0818 2-tailed P = .0382

TABLA 440.- RANGOS SIGNADOS DE W._. COMPARANDO LOS GRUPOS G7 Y
. G8 PARA LA VARIABLE INTENCIGN DE COMPRA EN ANUNCIO COLONTA.
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------ Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G7CORD ABI-Verbal-Conductunal
with GSCOND C-Verbal-Conductual

Mean Rank Cases
T.40 5 = Ranks (GSCONWD Lt G7COND)
7.56 3 + Ranks (GSCOND Gt G7COND}
a Ties (GOCOND Eq G7COND)
14 Total
Z = -.9730 2-tailed P = 3305

TABLA 441.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPQS G7 Y
G9 PARA LA VARIABLE INTENCIGN DE COMPRA EN ANUNCIO COLONIA.

‘‘‘‘‘‘ Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

G7CONRD ABI-Verbal-Conductual
with G10OCONWND C-Pictdrico~Conductusl

Kean Rank Cases
§.36 7 - Ranks (G10COND Lt G7CORD)
8.64 7 + Ranks (G1OCOND Gt G7COND)
g Ties (G10OCOND Eq G7CORD)
14 Total
Z = ~.5022 2-tailed P = B1S5

TABLA 442 - RAKNGOS BIGNADOS DE W.COMPARANDO LOS GRUPOS G7 Y
510 PARA LA VARIABLE INTENCICGR DE COMPRA EN ANUNCIO COLONIA.
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Los datos obtenidos permiten decir que en el anuncio de
cerveza no se han encontrade diferencias significativas
estadisticamente en ninguna de las cuatro variables

dependientes estudiadas.

En el @anuncio de colonia (dnicamente se han encontrade
diferencias significativas estadisticamente para la
intencién de compra en la ~ondicidén experimental ABIP, ec
decir que cuando se mantiene el mensaje subliminal en la
pesicidén abajo a la izquierda es mds eficaz cumsndo es
pictérico que cusndo es verbal, con respecto a la intencidn

de compra.

Las comparaciones de la condicidn experimental ABIP con
las restantes condiciones experimentales para el anuncio de
cerveza se encuentran en las tablas 234 a 240 y 443 a 451

peta ¢l anuncio de colonia.
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----- Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GEBCOGN ABI-Pictdrico-cognitiva
with GICOGN C-Verbal-cognitiva

Hean Rank Cases
§.64 7 - Ranks (GSCOCH Lt GBCOGHN)
B.30 5 + Ranks (GBCOGN Gt GBCOGN)
2 Ties (G9COGHN Eq CBCOGH)

14 Tetal

TABLA 234 .- RANGCS SIGNADGS DE W. COMPARANDO LOS GRUPQS G8 Y
G89 PARA LA VARIABLE PRQCESDS COGNITIVOS EN ANUQNCIO DE
CERVEZA.

- - - - - Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GBCOGR ABI-Pictdrico-cognitiva
with G1DCOGN C-Pictérico-cognitiva

Mean Rank Cases
T.22 3 - Ranks (GI1DCOGN Lt GBCOGN)
.00 5 + Ranks (G1OCOGN Gt GBCOGN)
Q0 Ties (G10CQGH Eq GECOGH)
14 Total
2 = -.7847 2~tailed P = 4326

TABLA Z35.- RARGOS SIGNADGS DE W, COMPARANDO LUS GRUPOS G868 Y
G10 PARA LA VARTABLE PROCESDS COGNITIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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- - - - - Wilcoxon Matched-vairs Signed-ranks Test
GBAFEC ABI-Pictdérico-afectiva
with GIAFEC c~VYerbal-afectiva
Mean Rank Cases
7.19 8 - Ranks (GYAFEC Lt G8AFEC)
7.82 6 + Ranks (GSAFEC Gt GBAFEC)
o] Ties (GOAFEC Eq GBAFED)
14 Totatl
Z = -.3139 2-tailed P = 75385

TABLA 235.- RANGOS SIGNADCS DE W. COMPARANDG LOS GRUPOS 68 Y
9 PARA LA VARIJABLE PROCESCS ATECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.

- - - - - Wilcoxon Matched-psirs Signed-renks Test

GBAFEC ABI-Pictérico-afectiva
with G10AFEC C-pict'rico-afectiva

Mean Rank Cases
7.64 7 - Ranks (G1O0AFEC Lt GBAFEC)
7.38 7 + Ranks (GIOAFEC Gt GBAFEC)
o] Ties (GIDAFEC Eq GBAFEC)
14 Total
zZ = -.0628 2-tailed P = 3488

TABLA 236.- RANGOS SIGNADOS DE W.COMPARANDO LOS GRUPQGS 68 Y
G10 PARA LA VARTABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CERVEZA.
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- - - — ~ Wileoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GBSEY ABI-Pictdrico-sexual
with G8SEX C-verbal-sexual
Hean Zank Cases
4.70 5 - Ranks (G3SEX Lt GS8SEX)
7.79 7?7 + Ranks (GSSEX Gt G8SEX)
2 Ties (GYSEX Eq GBSEX)
14 Total
Z = -1.2159 2-tailed P = 2240

TABLA 237.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LGS GRUPOS GB Y
G9 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.

- - - - - ¥ilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GBSEX ABI-Pictérico~sexual
with G1OSEX C-Pictérico-sexual

Hean Rank Cases
7.08 8 - Ranks {G10SEX Lt GBSEX)
£5.983 7 + Ranks (G1O0SEX Gt GBSEX)
1 Ties (GIGSEX Eg GBSEX)
14 Total
Z = ~.2087 2-tailed P = 832g

TABLA 238.- RANGOS SIGNADOS DE W.COMPARARDC LOS GRUPOS G8 Y
G10 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO CERVEZA.
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- - -~ - - Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

G8COND ABI-Pictérico-conductual

with G8CORD C-verbal-conductual
Mean Rank Cases
6.50C - Ranks (GSCORD Lt GBCOND)

5
8.08 9 + Ranks (GSCOND Gt GSCOND)
0 Ties (G9COND Eg GBCORD)

14 Total

TABLA 233.- RANGOS SIGNADCS DE Ww. COKPARANDO LOS GRUPOS G8 Y
GY9 PARA LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.

- - -~ - Wilcoxon Hatched-gairs Signed-ranxs Test

G8COND A3I-FPictdrico-conductual
with G10COND C-Pictdérico-conductusnl

Hean Rank Cases
7.39 9 - Ranks (G10COND Lt GBCOND)
7.70 5 + Ranks (G1OCOBD Gt GBCOND)
o] Ties (G10COND Eq GBCOND)
14 Tatal
Z = -.8789 2-tailed P = .3795

TABLA 240.- RANGOS SIGKADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G8 Y
G10 PARA LA VARIABLE INTERCION DE COMPRA EN ANURCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxocn Hatched-pairs Signed-ranks Test

GACOGN LBI-Pictdrico-Cegnitiva
with GYCOGHN C-Verbal-Cegnitiva

Mean Rank Cases
5.88B 8 - Ranks (GOCOGN Lt GBCOGN)}
g .67 § + Ranks (G9COGN Gt GBCOGHN)
o Ties (GOCOGN Eq GBCOGN)
14 Total
Z = ~.3453 2-tziled P = 1299

TABLA 443.- RANGOS SIGNADOS DE W. COHMPARANDO LOS GRUPOS G8 Y
G9 FPARA LA VARIABLE PROCESGS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLOKRIA.

————— ¥ilcoxon Matched-pairs Signed-~ranks Test

G8COGN ABI-Pictérico-Cognitiva
with G10COGH C-Pictdrico-Cognitiva

Hean Rank Cases
8.38 7 - Ranks (GIOCOGN Lt GBCOGE)
5.42 6§ + Ranks {G10COGN Gt GBCOGN)
1 Ties (G10COGN Eq GBCOGHN)
14 Total
Zz= -.3085 Z-tailed P = 2835

TABLA 445.- RANGOS SIGNADOS DE W, COMPARANDO LOS GRUPOS G8 Y
(10 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ANUNCIO COLONIA.
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----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test
GBAFEC ABI-Pictérico-Afectiva
with GIAFEC C-Yerbsl-Afectiva
“ean Rank Cases
% - Ranks (GYAFEC Lt GBAFEC)
5.86 7 + Ranks (GSAFEC Gt GBAFEC)
1 Ties (GYAFEC Eg GBAFEQ)

14 Total

TABLA 446.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G8 Y
G9 FARA LA VARIABLI FROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO COLONIA.

- - « »~ - Wilcoxen Mateched-pairs Signed-ranks Test

G8AFEC ABI-Pictérico-Afectiva
with Gi0AFEC C-Pictdrico-Afectiva

Hean Rank Cases
7.50 4 - Ranks (GIiDAFEC Lt GSAFEC)
6.78 2 + Ranks (GIDAFEC Gt GSAFEC)

1 Ties (G10AFEC Egq GBAFEC)

14 Total

TABLA 447.- RANGQOS SIGHADOS DE W. COHPARENDO LOS GRUPFOS G8 Y
G10 FARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ARUNCIO CGLONIA.
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- - - - - Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GBSEX ABI-Pictdrico-Sexual
with G8SEX C-Verhal-Sexual
Mean Rank Cases
8 83 4 - Ranks (G93EX Lt G8SEX)
5.44 8 + Ranks (G93EX Gt G8SEX)
2 Ties (G9SEX Eq GBSEX)
14 Total
Z = -.3530 Z-tailed P = .7241

TABLA 448.~ RANGDS SIGNADOS DE W.COMPARANDO LOS GRUPOS GB Y
G9 PARA LA YARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIC COLOKIA.

~ ~ - - -~ Wilcoxon Hatched-pairs S3igned-ranks Test

GESEX ABI-Pietdrico-Sexual
4ith G10SEX C-Pietdrice-Sexuzl

Mean Rank Cases
8.05 10 - Ranks (G10SEX Lt GBSEX)
B.13 4 + Ranks (G1OSEX Gt GBSEX)
0 Ties (G10SEX Eq GBSEX)
14 Tacal
Z = ~-1.17577 2-tailed P = Q788

TABLA 44%.- RANGOS SIGNADOS DE W, COMPARARDO LOS GRUPOS G8 Y
G10 PARA LA VARIABLE ATRACCION SEXUAL EN ANUNCIO COLONIA.
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----- Wilcoxon Hatched-pairs 3igned-ranks Test
GBCOND ABI-Pictdrico-Conductuail
with GSCOND C-Verbal-Conductual
Mean Rank Cases
8.25 8 - Ranks (G9COND Lt GBCOND)
5.00 5 + Ranks (GSCOND Gt GBCOND)
1 Ties (GICOND Eq GBCOND)
14 Total
Z = -1.4327 2-tailed P = .1520

TABLA 450.- RANGOS SIGNADOS DE W. CCOHPARANDO LOS GRUPOS GB Y
G PARA LA VARIABLE INTENCICR DE COMPRA EN ARUNCIQ COLORIA.

----- Wilcoxsn Hatched-pairs Signed-ranks Test

G8COND ABI-Pictdrico-Conductual
with GI10CORD C-Pictérico-Conductual

Hean Rank Cases
7.94 9 - Ranks (G10COND L%t GBCOND)
4.88 4 + Ranks (G1l0COND Gt GBCORD)
1 Ties (GI10CORD Eg GBCOND)
14 Total
= -1.8170 2-tailed P = 0692

TABLA 451.- RANGOS SIGHADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPQOS GB Y
G10 PARA LA VARTABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIQ COLONIA.
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Los datos obtenidos permiten afirmar gue nri en el
anuneio de cerveza ni en el de calonia se encontraron
diferencias significativas estadisticamente con respecto a

las cuatro varjables dependientes.

Las comparaciones de las condiciones experimentales CV
v CP en las custro variables estudiadas se encuentran en las
tablas 241, 242, 243, 244 para el anuncio de cerveza y 452,

453, 454,453 =1 el anuncio de colonia.
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- =~ - - - Wilcoxon Hatched-pairs Signed-renks Test
38COGR C-Verbal-cognitiva
with Z1GCOGN C-Pigtdrico-cognitiva
Mean Rank Cases
. 3 - Ranks (G10C3GH Lt GICOGH)
8.30 5 + Ranks (GlOCOGN Gt GICOGN)
0 Ties ({GI10COGN Eq GSCOGH)

14 Total

TABLA 241.-RANGOS STGRADOS ©OE W, COMPARANDO LOS GROUPOS G8 Y
G10 PARA LA VARTABLE PROCESCS COGNITIVOS EN ANURCIO CERVEZA.

- - - - - Wilcoxon Matched-psirs Signed-ranks Test

GIAFEC c-Verbal-afectiva
with G10AFEC C-pictdérico-afectiva

Mean Rank Cases
6.87 6§ - Ranks (G10AFEC Lt G8SAFEC)
6.33 6 + Rankz (GI10AFEC Gt GSAFEC)
2 Ties (GI1OAFEC Eq GHIAFEC)
14 Totel
2 = -.0784 2-tailed P = .9375

TABLA 242.- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDO LOS GRUPOS G3 Y
G10 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANURCIO CERVEZA.
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- -~ - - - Wilzcoxcn Matched-prirs Signed-ranks Test

G9SEX C-varbal-sexsusl
with GI10SEX C-Pictdrino-s=xual
Hean Rans Cases
8.42 8 - Ranks (G12SEX Lt GISEX)
3.12 3 + Ranks (GLUSEX Gt G8S8EX)
3 Ties (G10SEX Eq GSSEX)
14 Tctal
Z =z -1.5559 Z-tailed P = 1187

TABLA 243.- 2ANGOS SIGNADQS DE W. COFPARANDO LOS GRUPOS G9 7
510 PARA LA VARIABLE ATRACCIGN SEXUAL EN ARUNCIQ CERVEZA.

----- Wilcoxon Matched-pairs Signed-ranks Test

GSCONRD C-verbal-conductual
Wwith G10COND C-Pictdrico-conductual

Hean Rank Cases
65.90 10 - Ranks (GI1OCOND Lt GOCOND)
7.33 3 + Ranks (G1OCOND Gt G9COND)
1 Ties (G1OCORD Eq GICOKD)
14 Total
= -1.8423 2-tailed P = 100S

TABLA 244 .- RANGOS SIGNADOS DE W. COMPARANDG LOS GRUPOS GS ¥
G10 PARA LA VARIABLE INTENCIGN DE COMPRA EN ANUNCIO CERVEZA.
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————— Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test
GOCOGN C-Verbal-Cognitiva
+ith G10COGH C-Pictérico-Tognitiva
Mean Rank Cases
7.33 g - Ranks (G10COGN Lt GSCOGN)
§.25 4 + Panks (G1OCOGR Gt GSCOGHN)
1 Ties (GIDCOGH Eq G9ICOGN)

14 Total

TABLA 452.- RANGOS SIGNADQOS DE W.COHPARANDC LOS GRUPOS GS Y
G10 PARA LA VARIABLE PROCESOS COGNITIVOS EN ARNUNCIO COLCNIA.

- - - - - Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

GIAFEC C-Yerbal-Afectiva
with G10AFEC C-Pictdérico-4fectiva

Hean Rank Cases
7.21 7 - Ranks (Gl0AFEC Lt GSAFEC)
7.73 7 + Ranks (G10AFEC Gt GSAFEC)
0 Ties (GIDAFEC Eq GUAFEC)
14 Total
Z = -.1258 2-tailed P = 5001

TABLA 453.- RANGOS SICNADOS GE  W.COMPARANDO LOS GRUFPOS G9 Y
510 PARA LA VARIABLE PROCESOS AFECTIVOS EN ANUNCIO CCOLONIA.
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- Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

C-VYerbal-Sexua!l
C-Pictérico-Sexval

GYSEX
with GIi0SEX

Hean Rank Cases
7.85 10 -~ Ranks (GIOSEX Lt GSSEX)
6.83 4 + Ranks (Gi0SEX Gt GRSEX)
o] Ties (G10SEX Eq GSSEX)
14 Total
Z = ~1.6322 2-tailed P = 1028
TABLA 454 .- RANGOS SIGNADOS DE W.COMPARANDO LOS GRUPOS G9 Y

G10 PARA LA VARIABLE ATRACCIUN SEXUAL EN ANUNCIO COLORIA.

Wilcoxon Hatched-pairs Signed-ranks Test

C-Verbal-Conductual
C-Pictérieo-Conductual

GSCOND
with G10OCOND

Mean Rank Cases
T.75 8 -~ Ranks (G1GCOND Lt GICORD)
7.17 5 + Ranks (G1DCOND Gt GSCORD)
o] Ties (G10CORD Eq GICOND)
14 Total
Z = - . 5964 Z-tmiled P = 5509
TABLA 455.- RANGOS SIGRADOS DE W. COMPARARDO LOS GRUPOS G9 Y

G10 PARA L& VARIABLE INTENCION DE COMPRA EN ANUNCIO COLONIA.
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Los datos permiten afirmar gque no hay diferencias
significativas estadisticamente en coando a8 la posicisn y
tipo de nensaje en ninguna de las cuatro variables

dependientes.

4 .DISCUSIGN

Los resultados chbtenidas ponen de manifiesto que en el
anuncio de 1la colonia, inciden de forma mas eficaz 1los
proceses afectivos, ¥y la atraczidn sexuval, confirmandose la
hipstesis 1, también se encontrd que fueron eficaces en la
intencidn de compra. En el anuncio de la cerveza se confirnrd
la hipdtesis 2 propuesta en cuanto a la intencidén de ccompra,
pero no con respecto a los procesos cognitiveos. En czmbio
mostré una incidencia efectiva en la atraccidn sexuval.

La naturalezs de los productos puede ejercer una
notable influencia. En nuestra investigacidn, ambos
productos (cerveza y colonia) estén cargados de una serie de
connotaciones scceiales y culturales que condicicnarian Ias
respuestas de los sujetous. Asi, la colonisa estd més
relacionada con el peder de atraccién sexual, mientras a la
cerveza se la vincula con la pérdicda de control para poder
ejercer una accidn sexual sin inhibicjiones,

Los resultados obtenidos en nuestras investigaciones
también ponen de wmanifiesto con respecto al tipo de mensaje

postulado en ia hipdtesis 3 que las diferencias
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estadisticamente significativas sdlo aparecian en el anuncio
de la cerveza con respecte a la intencisn de compra. No se
encontraron datos relevantes desde el punto de vistsa
estadistico, aungue si mostraron una mayer incidencia en lcos
nensajes pictdéricos que en los verbales para los procesos
afectivas, los procesos cognitivos, ¥ la atraccidn sexual.
Los mismos resultados se observaron en el caso del anuncio
de la celonia. Estos resultades concuerdan ccn los revelados
por XKilbourne, Painton y Hidley (1985) con la misma técnica

en dos anuncics de revista.

Misntras gque la literatura lleva a la conclusién de que
la técnica de enmascaramiento sexual, si es efectiva, sélo
tendria un efecto peguefic en la visidn. Una revisidn de las
investigaciones empiricas limitada a los anuncios de revista
con el enmascaramiento sexual pone de relieve resultados
contradictaorios, ya que la mavoria nanifiestan datos

negatiﬁcs. No osstéﬁte. Kell: Kelly- ¥ Kréssler (1873)
concluyeron que los enmascaramientos no eran efectivos en
incrementar el recuerdo del asnuncio. Pero es interesante
zefalar que ellos no utilizaren en su investigacidén las des
versicnes del mismo anvneio con ¥y sin  enmascaramiento.
Caccaval, WAnty, y Edell (1975) salvaron este problema
utilizando las dos versiones del mismo anuneie {(¢on ¥ sin

enmascaramiento); segin ellos los resultados no podian ser

concluyentes, aungue si seflalaron el uso de los estimulos
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subliminales pictéricos mejor que los verbales, vya que estos

pueden producir resultadecs diferentes.

Otra de la2s aportaciones de nuestra investigacidn es
el descubrimiente de los efesctos producidos par la ubicaeidn
del @menssje en el encuadre de los anuncios a  los que han
sido expuestos los sejetos. Como demuestran los datos no se
confirma 1la hipdteis 4. El mensaje subliminal sexual
pictdrico incidid mds positivamente en la intencidn de
compra dsl producto {(cerveza) cuando aparece en la esguina

inferior derecha.

Igvalmente, fue la mi=ma ubicacidén (inferior derecha)la
mas efectiva en el anuncio de colonia, teniendo una mavor

incidencia sobre la conducta sexual.

Estos datos contradicen lo coneccida acerca del
procesamiento consciente de la informacidn en la lectura,
donde la secuencia va de arriba hacia sbajo y de izguierda a

derecha (Ellis v Hiller, 1981).

La mayor efectividad de la aparicidén del mensaje en Ia
parte inferior derecha del =snuncio puede deberse a que ésta
egs precisamente la zona en que mencs se centra la atencidcn
del sujeta, con lo gque la incidencia de un contenido

subliminal es superior. Esta conclusidn estda en la linea de
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la comprobacidm de Zajonc (18688) de que los estimulos no
atendidos incrementan reaccicnes afectivas.

Huestra investigacién pone de manifiesto gue el mensaje
pictdérico procesasdo em el hemisferio izquierdo incide mias
eficazmente sobre los procesos afectiveos, cognitives vy
atraccidén sexual. Estos resultados son contrariocos a los
esperados, ya que en el hemisferioc derecho se cedifican los
dibujos ¥ no 1los mensajes verbales. A4si , estos datos se
oponen a los aportados por otras investigaciones (Dixon vy

Henley, 1874,a y 1974 b; Harcel y Patterson, 1976).

Este hallazgo puede explicarse por la hipdtesis de
Shevrin y Dickman (1830) quienes proponen gue 1los procesas
inconscientes y los conscientes responden a leves distintas.
De ahi que no se pueda interpretar uno de ellos con las

lineas paradigmiticas del otro.

La presente investigacidn demuestra que existe mayor
eficacia al combinar ciertos emplazamientos con determinadas

codificaciones del mensaje subliminal.

Asi, por ejemplo se concluye gue en la atraccidn sexual
es mAs efectivo un mensaje pictérico en el cusdrante
superior izquierdo, que un mensaje verbal en el cuadrante
superior derecho, para el snupcio de cerveza. sin embargo, vy

pese a haberse intentedo por diversos métodos, no se puoede
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sistexatizar ans relacidén normalizada entre ubicacién vy

cidigo del mensaje. En dichos intentes se han delimitado

cince espacios (arriba-derecha, srriba-izquiercda, centro,
abajeo-derecha, abajo-izquierda) v dos codificaciones
posibles (verbal ¥ pictérica). Las conclusiones obtenidas

son las siguientes:

En el anuncio de cerveza con respecto a la atraccidn
sexyal:

- Fa mgs efectivo un mensaje verbal en el cuadrante
superior izguierde que cuando el rkensaje es pictorico ¥ se
encuentra en el cuadrante superior derecho.

- Es mds efectivo un mensaje pictorico ubicado en el
cuzdrante inferior izgquierds que cuando éste se  encuentra
uhizado en el cuadrante superior derecho.

~ FEs mds efectivo un mensaje verbal ubicade en el
cuadrante inferior izquierdo que cuando éste mensaje se
encuentra en el cuadrante inferior derecho.

- Es =nés efectivo un mensaje verbal ubicado en el
centro qgue cuando éste se encuentra en el cuadrante inferior
derecho.

En el anuncio de cerveza con respecto a la intencién de
CORpra:

~ Es mds efectivo un mensaje pictdrice ubicado en el
cusdrante superior izquierdo que cuando €] mensaje es verbal
¥y estd ubicado en el cuadrante superior izquierdo.

~ Es mds efectiva un mensaje verbal situado en el
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cuadrante inferior 1izquierdo que easté ubicado en el
cuadrante superior izguierdo.

- Es mas efectivo un mensmje pictdricc ubicado en el
cuadrante inferior izguierdo gue cuando el mensaje es verbal
ubicado en el cuadrante superior izquierdo.

- Es méds efectivo un menrsaje verbal ubicado en la parte
central gque cuande éste estd ubicado en el cuasdrante
superior izgquierdo.

Pera el anuncio de la colonia en la atracceidn sexual:

- Es mds efectivo un mensaje verbal ubicado en el
cuadrante superior izquierdo que cuando e3 pictdrico situado
en el cuadrante superior derecho.

- FEs m#s efectivo un mensaje verbal ubicade en el
cuadrante inferior izquierdo gque cuando éste se encuentra
ubicado en el cusadrante superior izguierdo.

- Es mds efesctivo un mensaje pictdrico ubicade en el
ceadrante inferior izquierdo que cuando éste esta ubicado en
el cuadrante inferior derecho.

~ Es més efectivo un menssje verbal ubicado en la zona
central gque cuando es pictdrico ubicado en el cuadrante
inferior derecho.

El anuncic 4e ecoleonia con rtespecta 2 la intencidn de
compra:

- Es mnds efective un mensaje pictdrica ubicado en el
cuadrante inferior izquierdo gue un mensaje verpbal ubicado

en el cuadrante superior derecho.
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- Es mds efectivo un mensaje verbal situade en la zcna
central gque cvando éste  estd ubicado en el cuadrante
supericr derecho.

- €s mas efectivo un mensalie verbal ubicedo en el
cuadrante superior izquierdo que cu=2ndo el mensaje es
pictdrico y se encuentra ubicadoe en la parte superior
dereghs.

- Es mas efectivo un mensaje pictdrico ubicade en el
cuadranta inferior izquierdo que cusndo éste estda en el
cuadrante supericr derecho.

- Ez mAs efectivo un mensaje pictdrico ubicado em el
cuadrante inferior izquierdo que cuando el mensaje es verbal
ubicade en el cuadrante inferior derecho.

- Es mis efective un mensaje pictbrico ubicsdo en el
cuadrante inferior izguierdo que c¢uando éste se encuentra

uhirado =l cuadrente inferior derecho.

14
a

- Es més efectivo un mensaje pictdrico wbicado en el
cuadrente inferior izguierdo gue cuando el mensaje es verbal
vy se encuentra ubicedo en el cuadrante inferior izquierdo.

E1l aruncioc de celonia para los procesos afectivos:

- Es mds efectivo un mensaje verbal ubicado en el
cuadrante inferior izguierdo que <cuando el mwmensaje es
oictdrico v  se encuentra ubicado en el cuadrante superior

izquierdo

El diseffio de un anuncio con contenidos subliminales,
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no se puede limitar a la consideracidn de un cdédigo (verbal
o pietérico), a su ubicacidn y 1la naturaleza del groducto,
sino gque ha de tener en rcuenta ademis la interzelacidén
sistémica (Forrester, 1875) de cada ung de los miltiples
elementos que hacen de ura inforzacion un anuncio
publicitario. For ello los resultades de una investigacidn
para insertar mensajes subliminales en un 2nuncio dirigido a
un sujeto determinasdo, susceptible de corprar un producto
determinado, no son extrapolables ni a otros anunciss, ni a

otros productes.

A la vista de todos los resultados cabe preguntarse por
qué lz2 incidencia del menseje subliminal se produce cuando
se mide en parametros fisiolégicos ¥ no en  las preebas de
papel v lépiz. Es facil interpretar que en ¢1 primer caso el
censaje fue percibide v en 21 segundo ne. Incierta. La
metodologia de investigacidn utilizada nros ha permitido
comprobar en todo momento que la informacidn ha alcanzado =u
destinc: la percepeidn del sujeto. Para ello se ha recurrido
a mediciones mas sensibles de pardmetros fisiolégices

{Primer experimento auxiliar, medida de RPG).

La BRSG se muestra comp un sistema de medicidén nmds

eficaz parsa registrar respuestas automaticas del
individuo,mientras que el "papel y ldpiz” es un método menos
preciso en el gue la respuesta de la perscna esta

Hensajes Subliminales en la Publicidad Pag.353



[nvestigacidn

mediaztizade por su propima  consciencia y  la carga de

'subjetividad implicada en elle.

Otro elemento a considerar, que puede modular la
respuaesta de los sujetos sometidos a3 los métodos de
investigacidn utilizados =2n este trabajo, es la {idelidad a
la marca, puesto qgue todos eran consumidores tanto de
cerveza rcobo de colgnia. Al ser expuestes a anuncios de
otras marcas, la oferta jve éstas tienen gue [croponerles hs
de ser muy svperior a las que les ofrecen les que utilizan;
de lo contrarieo no se cambia. Las marcas usedas #n nuestro
estudie son nuevas, y por tanto, desconocidas, con lo gque
apmenta la dificultad pera generar una respuesta faverable
lo suficientemente fuerte <ccomo para producir vtna conducta

nueva: comprar ostro producto distinto al de uso habitual.

Por dltime, los sujetcs fueron impactados por nuestros
anunciocs una s=éla vez v el efecte publicitario =auments con
el nimero de presentacicnes sucesivas antes de llegar a un

nivel critico de rechazo.

5. CORCLUSIONES

Nuestra investigscidn permite presentar las siguientes
conclusiones:

1.~ Los mpensajes s=svblimpinales, tanto verbales como

pictérices son recibidos por el sujeto. Comprobindose su
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Investigacidén

incidencia en distintos aspectos de su conducta.

2.~ Se encuentra una mayor incidencia de los mensajes

subliminales sexuales pictéricos que de los verbales.

3.- En el mensaje pictdérico, la posicién abajo derecha
tiene eayor incidencia en l1a intencidén de compra de cerveza,

¥ en la atraccidn sexusl en el anuncio de colenia.

4.~ Los anuncioes publicitarios con contenidos
subliminales exigen ser sometidos a un procesc de estudio
nuy minucioso y cowmplicado del que se deduce la informacidén
necesaria para adasptar el mensaje al producto y al mercado
al que ze dirige. Esta metodologia de investigacién se pueds
utilizar en diferentes estudios, pero no parece aconsejable
aplicar las conclusiones de unos estudies & otros, sim un
detenido andlisis.

Estas conclusiones cierran un capitulo de siete afios
de trabajo, pero abren otro nuevo en el que los horizontes
de la Psicologfa se muestran tentadores y enigmAticos. Los
hallazgos que apoILamos DATCAN une zenda entre los
vericuetos de la woluntad del individuoo schre 1la que se sabe
poco con relacidn a este tema. Su intencién, 1as
orientaciones sexyales, los ceontextos en que se manifiesta ¥y
el peligro que puede entrafay su manjpulacidn hacen de esta

senda de investigacién una aventura en la que cada paso
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pueds ser un apasionante acercamiento a la comprobacidn ¥

andlisis de la conducta humansa.
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Anexo

NOMBRE. ... ............. APELLIDGS. . ... . i
FECHA DE REALIZACION............... SEXO. ... ..o
PROFESION............... EDAD........ TELEFONO .. ... .. ..........
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En cada una de las escalas qus verds a continuacidn
coloca una cruz en el espacio que describa wmejor tus

sentimientes del anuncio que acabas de ver.

INTERESARTE oo ... ... ... ... ... ... ABURRIDO
NO ATRACTIVO s . . . - . ... ATRACTIVD
NO CREIBLE cee .. ... ... ... ... ... CREIBLE
SENSUAL eee ... ... ... ... ... ... ¥D SENSUAL
IMPRESIONABLE ... ... ... ... ... ... ... RO IMPRES.
HO INFORMATIYO ... ... ... ... ... ... ... INFORMAT.
NO EROTICO eee oe. .. .. ... ... ... EROTICD
CLARD cee eei e ... ... ... ... CONFUSD
EXCITANTE cee eee eee ... ... ... ... RO EXCIT.

-~ & Cdal es tu reaccién ante el anuncie?

DESFAVORABLE e+ e+ ev+ e eee ww. ... FAVORABLE

- Con respecto al producto en si, & qué reaccién
experimentas si comparas este producto con otros similares
de distintas narcas?

DISTINTIVA cee eee eae o ... ... ... VULGAR

- & Te gustaria comprar este producto ?

NO - ) §

- ¢ Cowprariass este producto si lo vieras en uns tienda?

ST O - 4

- ¢ Buscariss activamente este producto en un supermercado
para comprarlo ?

S1 e [0
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Los items que miden la variable procescs cognitives
son:

- Interesante.

- Creible.

- Claro.

los items que miden la variable procesos afectivos son:

- Atractivo.

- Desfavorable.

- Inpresionable.

Los items que miden }a variable atraccidén sexual son:

- Sensual.

- Erdtico.

- Excitante.

El restc de los items =miden la variable intencién de

compra.

Mensajes Subliminales en la Publicidad Pag.374



BIBI.JOGRAITTA




Bibliografis

ADAM, G. (1878) :"Viscerception, awareness and behasvior”. En
Consciousness and self-regulation, Vol. 2 Eds. G.E. Schwartz

and D.Shapiro, pp. 198-213.

ADAMS, J.K.(1957) :"Laboratory studies of behaviour without

awareness” Phycol Bull . S4pp. 383-405.

ALLISON, J.(1863) : "Cognitive structure and receptivity to
low intensity stimulation”. J: Abnor. &nd Soc. Psycel. B7,

pp. 132-8.

ANDREASST, J. DeSIMORE, J. Y MELLERS, B. (1876} :"Amplitude
changes inthevisual evoked cortical potential with
backward masking” . Electroencelography and Clinical
Neurophysiology, 41, 387-3%83.

ANDREASSI, J., MAYENER, M., BEYDA, ©D., Y DAVIDOVICS, 5.

(1971) :"Visual cortical potentials under conditions of
sequential blsnking”. Perception & Psycophysics 10,
184-168.

ANDREA3SI, J., STERW, M., vy ORAMURA, H. {(1974) :"Visual
cortical evoked potentials ss a Ffunction of intensity

variations in seguential blanking”. Psychology, 11 336-345.

ANDREW, A.W. & OLSON J.C, (1881) :"Are product attribute

Mensajes Subliminzles en la Publicidad Pag.375



Bibliografia

beliefs the only mediator of adversiting effects on brand

attitude?” . Journal of Msrketing Research. VOL XVIII,
318-32.
ARISTOTELES . Parva Haturalia. Ep, J.I. Besare. (1908}.

Oxford, Clarendom Press.

AREKIN, A.M., (1968) :"Sleep talking: A review” Jeournal of

Nervous =and mental Disease, 143, 101-122.

AREKIN, A M. "Sleeptalking” In A.M, Arkin, J.5. Antrobus &
5.J. Ellmand(Eds.). The mind in sleep: Psychology and

psychophysiology . (Hillsdale: N.J. Erlbaum). (1378).
BACH, S. & ELEIN, G. §S. (1857).: "Conscious effects of
prolonged sublininal exposures of words” . Americam

Psychologist, 12, 397- 400.

BACKER, M.J. & CHURCHIL, G.4&. (1977) :"The impact of

paysically attractive models on adversiting
evaluations” .Journal of Marketing Research , Vol XIV.
535-555.

BACEER, M.J. & RUSHTON, J.P., (1837): "Experimental bias and

subliminal perception”. J. Exp. Psychol.. 20, £4-100.

Hensajes Subliminales en 1a Publicidad Pag.376



Bibliografia

BAIR, P. v WILDING, J. (1980) :"Individual differences 1in
sensitivity to subliminally presented

reinfercement” .Journal of Psycholoy, 56, 78-88.

BAEER, L.E.(1837): "The influence of subliminal stimuli upon

verbal behavior”. J.Exp.Psvchel. 20, 84-100.

BAKER, P.J. y RUSHTON, J.P.(1975) : "Experimentsl bias and
subliminal perception”. Brit. J. Psychol. 88, 357-72.
BARGH, J.A. & PIETROMONACO, P. (1982) :"Automatic

information processing and social perception: The influence
of trait information presented outside of conscious
awareness on impression formation”. Journal of Personality

and Social Psychology, 43,437-448.

BEARE, J.I. "Greek theories of cognition” . From Alcmaeon to

Aristotle. (1908). Oxford, Clarendom Press.

BEGLEITER , H. & PORJESZ, B. YERCE, C. & RKISING, B. (1873).:
"Evoked brain potentials as indicatiors of decision making".

Sciencie, 179, 85:4-18.

BEITEL, R.J. (18934) . :"Spatisl summation of subliminal
stimuli in retina of the human eye” .Journal General

Peyechology, 10, 311-327.

Hensajes Subliminales en la Publicidad Pag.377



Bibliografia

BENKRET-CLARK, H. & EVANS, C. (1963).:"Fragmetation of
patterned targets when viewed &s prolonged

afrer-images” Nature, 188, 1215~ 16.

BEVAN, W. y PRITCHARD, J.F. (1963 : "Effect of subliminal
tones upon the judgedment of loudness”. J.Exp.Psychol.
66, 23-9.

BLACK, R.W. y BEVAN, W. (1880) : "The effect of =subliminal
shock upon the judged intensity of weak shock"™ . Amer

J.Psychol. 73, 28B2-7.

BLAREMORE, <C. MUNCEY. J. & RIDLEY, R. (13871).:"Perceptual

fadhing of stabilized retinal images”. Nature, 233, 204-5.

BLUM, G.S. "Perceptual defence revisited” (1865). J. Abnorm.

Soc. Psychol. 51, 24-3.

BOARDKAR, W.K. ¥ GOLDSTONE, S.(1862) : “Effects of
subliminal anchers wupon judgements of size”. Percept.

Mot.5kills, 14, 475-82

BOOTZIN, R.R. AND HNATSOULAS, T.(18B83) : “Evidence fer
perceptual defence uncontaminated by response bias”. J.

Pers. Soc. Psycheol. 1, 4B81-68.

ubiicidad Pag.378

il
a
[
L4
vt
(73
c
cr
it
.
-1
ot
=
"
Ju
&
w
m
=
.
I}
ot



Bibliografia

BORSTEIN, R.F., MASLIRG,J_ M. & POYNTOR,F.G. (1987) :"Orality
as 8 factor in interpersonal vielding” .Psychoanalytic

Psycho., 4, 161-170.

BOUSFIELD, W.A., WHITMARSH, G.A. y DANICK, J.5. (1858)
:"Partia)l responses identities in verbal geperalization".

Psyehol, Rep. 4, 703-13.

BOWER, G.H. (1881) : “Mood and memory”. American

Psychologist. 36, 129-148.
BOWERS, K.S. (1875) :"The psychology of subtle control: An
sttributional of behavioral persistence”. Canadian Journeal

of Behavioral Science, 7, 78-85.

BRANCA, A4.A.(1957) : "Semantic pgeneralization at the level

of the conditioning experimenter”. Amer. J. Psychol. 70,
541-9.
BRESSLER, J. (1862) :"Ilusion in the case of subliminal

visual stimulation” J. Gen. Psychol. 5(2),244-55.

BRETT, &.5. Histeory of Psycholgy (1962). Rev. edn. R.S.

Peters {ed.} London, Allen & Unwin.

BRETT, G.S. History of Psychology{1962) Rev. Edn, R.S.

Mensajes Subliminales en 1la Publicidad Pag.379



Bibliografia
Peters (ed) London, Allen & Unwin.

SBRETSELLER, P.D. (1931).:"Do incorrectly perceived
tachistoscopic stimeli oconvey some information?”, Psychol.

Rew. ,B60, 181-8.

BRICRER, P. & CHAPARIS, A. (1853).:Do correctly perceived
stimuli concey same information?”, Amer. Jour. Psychol.,B5,

244-250.

BROADBENT, D.E.(1958). Perception &and Communication.

(London) Pergamon Press.

BROADBENT, D.E. &ND GREGORY, H. (39B7) :"Perception of

semotionally toned words” . Nature, 215, 581-4.

BROWN, D.R.{1953) :"Stimulus similarity and the
anchoring of subjetive scales”. Amer. J. Psychol. 66,
189-214.

RRUEL, I., GINSBERG, S., LUROMNIE, M. vy SCHEMEIDLER,
G.R.(1866) : "An unsucessfull attemt to replicate Spence s

experiment on the restricting effects of awasreness” (1866).

J. Person. %o¢. Psychol. ,3, 1Z28-30.

BURNS, B.D. & WEBB, aA.C. (1270).: "Spread of responses in

Mensajes Subliminales en 1a Publicidad Pag.380



Bibliografia

the cerebral cortex to meaningful stimuli”. Nature, 225,

4839-70.

BYCHOWSKI, G. "On neurotjc obesity”™ (1950) . Psychoanal.

Rev, 27, 301-19.

BYRNE, D.(1859) : "The effect ¢f 2 svubliminal food stimulus
on verbal responses” . J. Appl. Psychol. 43, 249-52.

CACCAVAL, L. WANTY, J.L. & EDELL , XK. (1875). : "The effect
of a subliminaly sexuality stimujii in advertising’.

Journal of Karketing 40, 56-66.

CAMPEL, D.T. ¥ FISHE, D.W. (1855 :"Convergent and
discriminant wvalidation by multimethod matrix™. Psycholgy

Bulletin. 56,, 82- 105.

CARTER, L.F. & SCHOOLER, X.(1949).: " Value, need and other

factors in perception”. Psychological Review, 38, 200-7.

COBB, W.aA.., ETTLINGER, G. y HORTON, H.B.(19687a) :"Visual
evoked potentials in binecular rivalry” . EEG. Clin.

Neurophysiol. Suppil. Z6.

COBB, W.A., HORTOR, H.B. y ETTLINGER, G. (1987b)":Cerebral

evoked roteentials ewvoked by pattern reverszal and their

Hensajes Subliminales en la Publicidad Fag.381



Biblicgrafia

suppresion ia visual rivality”. Nature, 216, 1123-5.

COWLEY, J.J., JCOHSON, &.L., vy BROOKSBANCK, B.W.L. (1977

" The effect of two odorous compounds on perfomancein an
assessment-of- peaople test” .Psychoneuroendocrinol. 2.
159-72.

DAMASER, E.C. (1884) :"An experimental study of long term
posthypnotic suggestion”. Doctoral dissertation.

Rarvard University.

DEUSTCH, J. vy DEUSTCH, D.(1983) :"Attention some thegpretical

consideraticns” . Psychological Review. 70, B80-30.

DIXON, R.F. (1958a) :"The effect of subliminal
stimulation upon  antomatic and verbal behavior”. J Abporm.

Soc. Psychal., §7, 23-3B.

DIZON, W.F.(13684) - "Coptunication without awareness: The
implications of subliminsl perception”’. J. Psychosom. Res.
8,357-41.

DIXON, N.F. Subliminal Perception: The Nature of a

Controversy {1971). London. McGraw Hill.

DIXCN, W.F. (1958b) :” Apparent changes in the wvisual

Kensajes Subliminales en la Publicidad Pag.3682



Bibliografia

threshold as & funetion of subliminal stimelation. A

preliminary report”. Quart. J. Exp. Pschol.10, 211-8.

DIXON, H.F. <{1980) : “Apparent changes in the +visual
threshold: Central o peripheral?". Brit. J. PFsychol. 51,

297-309.

DIXON N.F.(1866) : “EEG correlates of threshold regulation
as a function of stimulus wave length: a comparison between
normal subjetcts and psychiatric patiens”. Brit. J.

Psychol.,537, 239-53.

DIXON H.F. & HAIDER, H.(1961) :"Changes in the visusal
threshold as =a function of subception”. Quart. J. Exp.

Psychol , 13, 229- 35.

DIXON, N.F. y HEKLEY, S.H.A.(1980) :“Without awarenes".
Psychology Survey No.3 Ed. M.A. Jeves (London:Gecorge Allen &

Unwin}.

DIXOR, ®.F. & LEAR T.E. (1982) :"Perceptusl regulation and

mental discrder”. J. Ment. Seci., 108, 356-61.

DIXON, NH.F & LEAR, T.E.(19B3) :"Electroencephalogreph

correlates of threshold reguiation”. Nature ,198, 356-61.

Mensajes Subliminales en la Publicidad Pag.383



Bibliografia

DULARP,E. (1900) :"The effect of imperceptible shadows on
judgement of distance”. Psychol. Rew 7, 435-53.

EAGLE, H.(1959) :"The effect of sublimnal stimuli of
aggresive content upen conscious cognition” . J. Person.,
27, 578-800.

EAGLE, M.,WOLITZRY,D & EKLEIN,G.S. (1966) : "Imagery: Effect
of a concealed figure in a stimulus”. Science 151, 837- 9.

EICH, J.E.(1977) :"State-dependent retrieval of information
in human episodic memory”. In I.M. Birnbaum & E.S. Parker

(Eds.) Alecohol and human memory. Hillsdale, N.J.: Erlbaum.

EICH, J.E. (19607 :"The independent nature of
state-dependent retrieval”. Memory and Cognition, 8,
157-73.

EMRICH, H. (1967 ). : "Regulations mechanismen der
artteriellen hypertonie-krankheit und signalverar-beitung
des =zentralnerven- systems’'. Verhandlungen der Deutschen
Gesellschaf fur Experimentelle Medizin . Band 20,Berlin.
EMIRCH, H. & HEIREHARNN,L.G. (1966).: "EEG bei

unterschwelliger wahrenhmung emotisnal bedeutsamer worter.”

Psychol. Forscho. 29, 2ZBS5-SB.

MHensajes Subliminales en la Publicidad Pag.384



Bibliografia

ELLIS & HILLER (19881} “Left wrong in adversts:
Neuropsichological correlates of a sthetic preference

Bristhis Journal of psyvehalogy. Vol 72, 225-229.

ERDLEY, J. Y D AGOSTINO, L (1888). : "Influence of stimuli
perceived withcut awareness on szacial hehaviar®. Journal of

Personality and Social Psychology. 54, 107-117.

ERIEKSEN, C.W.(1960) :"Discrimination and learning without
awareness: A methodology survey and evaluation”.

Psychological Review, 67, 273-300.

FRIKSEN, C.W. (Ed) Behavior and awareness: A simposium of
research and interpretation. Durham, N.C.: Duke University

(1862 .

ERIESEN, C.W_. (195B) :"Subception: Fact or Artifact?".

Psychol. Rev. B7, 279-300.

ERIRSEN, C.W.(1980) :"Discrimination and learning without
awareness: a rnethodological survey and evalustion”.

J.Abnorm. Soc. Psychol. 52, 224-30.

ERIESEN, C.W. y BROWNE, C.T. (1958} :"An experimental and
theoretical analisys of perceptual defence” . J. Abnorn.

Soc. Psychol., 52, 224-30.

Hensajes Subliminales en 1a Publicidad Pag.385



Bibliografisa

EVANS, F.J.(197%) :"Contextual forgetting: Pesthypnotic
source of amnesia“, Journal of Abnorwal Psychology, 88,

556-563(b).

EVARS, F.J. vy THORN, W.A.F. (1968) :"Two types of
posthypnotic amnesia: Recell asmnesia and source amnesia”.
International Journal of Clinical and Experimental Hypnosis,

14, 162-173.

FEHRER, E. y BIEDERMAN, I. (1982) :"A comparison of reaction
time and wverbal report in the detecstion of masked stisuli”

(1862Y. J. Exp. Psychol., 84, 126~30.

FEHRER, E. y RAAB, D. (1982) :"Reaction time to stimuli

masked by metacontrast”. J. Exp. Psychol. 63, 143-7.
FISHER, C. (1854) :"Dreams and perception. The role of
preconscious and primary mpodes of perception in dreams

formation”., J. Amer. Psychoaznal. Ass., 2, 388-445.

FISHER, C. (1957) :"A study of the preliminary stages of the

construction of dreams and images”. J. Amer . Fsychoanal. Ass.
5, 5-60.

FISHER, C. (1880) :"Subliminal and supraliminsl influences
on dreams” . Amer. J. Psychiat., 116, 1009-17.

Mensajes Subliminales en la Publicidad Pag. 385



Bibliografia

FISHER, C. y PAUL, I.H. (185%9) :"The effeet of subliminal
visval stimulation con imegery and dresms. A validaticn

study”’. J. Amer. Psychoanal. Ass., 7, 35-83.

FISHER, 5. (1975) :"Effect of messages reported to be ocut of
awareness upon the body boundary”. J. Nerv. Ment. Diseases,

165,80-9.

FISHER, S. (1878) :"Conditions affecting houndary response

to messages out of awareness”. J. Nerv. Hent. Diseases.,
162, 313-22.
FISHER, S. (19543 :"The role of expectancy in the perfomance

of posthypnotic behavior”™. Journal of Abnorwal and Social

Psychology, 4%, 503-5087.

FORAGAY, P. (1977) :"The use of subliminal stimuli in
nighlighting furction ¢ifferences between the two
hemispheres"”. Paper given to Experimental Psychology

Society, Birbeck College, London.

FCRSTER, P.H. vy GOVIER, E. (1978) :"Discriminatiocn without

awareness?” . Quart.J. Exp. Psychol. 30, 282-95.

FRENCH, J.D. vy MAGOUN, H.W.(1852) :"Effect of chronic

lesions in central cephalic brain stem of monkeys”™. Arch.

Mensajes Subliminales en la Publicidad Pag.387



Bibliografia

Neurol. and Psychiat. 68, 591-8064.

FUHRER, H.J. v ERIKSEN, C.W. (13880) :"The unconscious
perception of the meanings of verbal stimuli”. J. Abnorm.

Soc. Psychel. Bl, 432-9.

FUSTER, J.M. (1958) :"Effect of stimﬁlation of brain stem on

tachistoscopic perception”. Science. 127,150.

GARCIA-AUSTT, E., BOGACZ, J. vy VANZULLI, A. (1984) :"Effects
of attentisn and insattention upon visual evoked response”.

Electroenceph. €Clin. Neurophysiol., 17, 136-43.

CARNER, ¥W.R., HAKE, H.oW. v ERIRSEN, C.W.(195886):
"Operationism and the concept of perception”. Psychol. Rev.
£53,149-59.

GAZZANIGA, M.S. y HILLYARD, 5.4. (1971) :"Language and

speech capacity of the hemisphere”. Neurophichel., 8,
273-80.

GAZZANIGA, MH.S., vy HILLYARD,S . A. (1973) :"Attention
mechanisms following brain bisection”. Attention and

Perfomance IV, Ed. %. Eornblum, 221-38 (New York:

Academic Press).

Mensajes Subliminales en 1la Publicidad Pag. 388



Bibliografia

GIDDAN, N.S. (1987).: "Recovery thought images of briefly

flashed stimuli”. J. Person.35, 1~-19.

GILCHRIST, T.R. & NESRBERG, U. (1952).:"The influence of
light vis the eyes on man'. Journal Abnormal of Psychology.

66,325-32.

GODDEN, D.R. y BADDELEY, A.D. (1975) :"Context-dependent
mematry in two natural environments: On land and

underwater”. British Journal of P=sychology, B8, 325-332.

GOLDSTEIN, M.J. y BARTHCL, R.P.(3967) :"Fantasy responses to

subliminal stimuli”. J,Aborm. Soc. Psychol. B0, 22-8.

GORDON, C.K. y SPERCE, D.P. (19E66) :"The facilitating
effects of food set and food deprivation on responses to &

subliminal food stimulus”. J.Person. 35, 406-15.

GGRDON, G. (19687) :"Semantic determination by sublminal
verbal stimuli. A guantitative approach”. Ph.D. Thesis,

University of London.

GREEN, D.H. (1854) :"Psychi-acoustics and detection
theary" . Signal Detection arid Recwognition by Hyman

Observers, Ed. J.A. Swets, 58-894 {(New York: Wiley).

Hensajes Subliminales en la Publicidad Pag.388



Bibliografia

GREER, C.L.(1877) :"Role of muscle receptors in the control

of movement”. Ph.D. Thesis University of Loaden, p.128.

GUTHRIE, G. y WIEKBER, ¥. (1868) :"Subliminsl perception or
the perception of partial cues with pictorisl stimali”.

J. Person. S¢c¢. Psyehol. 3, 818-28.,

HABER, R.N. (1885) :"The effect of prior knaowledge of the
stimylus on word recognition proceszs”.J. Exp. Psychol. B2,

2BZ-6,

HAIDER, H. {(1961).: "Central influences on spinal afferent

conduction” . Science, 140, 180-4.

HAIDER, M., SPORG, P. y LINDSLEY, D.B. (1984) :"Attention,
vigilance and cortical evoked potentials in  homans”

Science, 1453, 180-2.

HARACKIEMWICEZ, J.H. (1878) :"The effects of reward
contingency and perfomance feedback on intrinsie
motivation” . Journal of personality and socisl

Psychology .37, 1352-13863.

HARDY, G. R. & LEGGE, D. (1888). :"Cross-modal induction of
changes in Sensory thresholds”. Quartley Journal

Experimental Psychology. 220, 20-9.

Hensajes Subliminales en 1a Poblicidad Pag.390



Bivliografia

HAVENS, L.L. y FOOTE, W.E. (1883) :"The effect of
competition on visual duration threshold and its
independence of =stimulus frecuency” . J.Exp. Psychel. 65,
6-11.

HERSHENSON, ¥. y HABER, R.N. (1985) :"The role of meaning in
the perception of briefly exposed words”. Canad. J.

Psychal. 19, 42-8.

HOLLINGWORTH, H.C. Advertising and selliing New York:

Appleton, 1913.

IKEDA, H. vy WRIGHT, M.J. (1872) © :"Receptive field
arganization of "sustained"” and “transient” retinal ganglion
cells which subserve different functional roles”. J.

Physiocl. 227, 769-800.

JACCBSON, E. y KALES, A."Somnambulism: All niight E.E.G. and
related studies”. In §.85. Kety, ,E.V. Evarts & H.L.
Williams (Eds}. (1967)., Sleep and alterated stades of

consciousness. (Baltimore: Williams & Wilkins)

JAMES, W. Principles of Psychology. (1880) Ed. New York.

JASPER, #H.M., NAQUET,R. & KINRG, E.(1855) :"Thalamo-cortical

recruiting responses in sensory receiving areas in the cat”.

Mensajes Subliminales en la Publicidad Pag. 361



Bibliografia

EEG Clin. Neurophysiol. 7. 99-114.

JOKHSOR, W. 5. &CHESHEY, G.L. (1974) :"Electrophysiological

correlates of meaning”. Science, 186, 844-6.

JUNG, J. (198B) :"Restricting effect of awareness? Serial
positicen bias in Spence s study”. Canad. J. Psychol. 15,

156~ B5.

KALES, A., PAULSCN, H.J., JACOBSON, A, y RALES, J.D. (16686)

:"Seomnambulism: Psychophysiological correlates: I. All night

EEG studies II. Psychiatrie interviews, psycheological
testing and discussion”. Archives of General Psychiatric.
14, 58B-604.

EARN, H. W. (1935):"The Tuncticn of intensity in spatisil
summation of subliminal stimuli in the retina™. Journal

General Psychology,12, $85-107.

KELL, L. KELLYU, J.5. (1977>: 'Models of posthypnotic
amnesia”. In W.E. Edmonston (ed). Conceptunl and
investigative approaches to hypnosis and hypnotie phenomena.

Annals of the New York Academy cf Sciences. Z88. 284-301.

RIHLSTROM, J.F. (1877) :"Hodels of posthypnotic amnesia”. In

¥ E. Edmonston (ed). Conceptual and investigative

Mensajes Subliminales en la Publicidad Pag.382



Bibliografia

approsches to hypnosis and hypnotic phencmena. Annals of the

New York Academy of Sciences. 288, 284-301.

KIHLSTROM, J.F_(1878) ;"Context and cognition in
posthypnotic amnesia“. International Journsl of Clinical

and Experimental Hypnosis, 2B, 246-257.

KIHLSTROM, J.F. (1880) :"Posthypnotic amnesia for recently
learned naterial: Interactions with "episodic” and

“semantic” wmemory"”. Cognitive PFsycholegy, 12, 277-291.

KIHLSTROH, J.F. (1982> :"Hypnosis and dissociation of
memory, with specisl reference to posthynetic amnesia”.
Research in Psychology, Psychiatry and Behavier 7,

181-197.

EIHLSTROM, J.F. y EVANS, F.J. (1979) :"Hemory retrieval in

pesthypnotic amnesia”, In J.F. Kiblstrom & F.J. Evans
(eds).Functional disocrders of memory. Hillsdale, N.J.:
Erlbaum.

KILBOURNW, EK.P., PAINTCN, E.G. & RIDLEY, K. (1985):" The
effect of embebed sexsuality stiamnli in magazine" . Journal of

Advertising,48, 38-47.

RIMURA, D. (1881la} :"Some effects of temporal lobe damage on

Mensajezs Subliminales en la Publicidad Pag.383



Bibliografia
auditory perception”. Canad. J. Psychol. 15, 15B6-865.

KIMURA, D. (1961b) :"Cerebral dominance and the perception

of verbal stimuii”. Canad. J. Psychel. 15, 166-71.

RIMURA, D. (1984) :"Left right differences in the perception

cf wmelodies”. Quart. J. Exp. Psychel. 11118, 355-8,

RIKURA, D. (18B8) :"Dual functional asymetry of the brain in
pergeption”. Neuropsychol. 4, 275-85,

KIRR-SMITH, M., BOQOTH, D.A., CARROLL, D. y DAVIES, P.
{1878): "Human social attitudes affected by Androstelon”.

Res. Commun. Psychol. Psychiat. Behav. 3, 379-84.

KLEIN, G.S., SPENCE, D.P., HOLT, R.R. vy GOUREVITCH, §.

(1858) : "Cognition without awareness. Subliminal influences
upcn eonscicus  thought”. J.&bporm. Soe. Psyehol. 54,
1768-768.

KOFFEKA, K. "“Principles of Gestalt Psychology” New York,

Harcourt, Brace,1935.

KOSTANDOV, E. vy ARZUMAROV, Y. (18977) :"Averaged cortical
evoked potentials to recognized and no-recoegnized verbal

stimuli”. Acta Neurobiolecgiae Experimentalis, 27, 311-3z4.

Menssajes Subliminales en la Publicidad Pag.394



Bibliografia

KUNST-WILSON, W.R. & ZANJONC, R. B. (1880) :"Afective
discrimination of stimuali that ecannoct be recognized” .

Science 207, S557-558.

LAZARUS, R.S. 1's HcCLEARY, R.A. {1951) :"Automatic
discrimination without awareness: A study ofsubception”.

Psychol, Rev. 58, 113- 22.

LEIBNIZ, G.W. (1986bH) :"New essays concerning human
understanding”. In A.G. Langley (Trans) London, HXacmillan
1896.

LEHMANN, D., BEELER , G. W. & FENDER, D.H. (1985): "Changes
in pattern of the human electro-encephalogram during
fluctuations of perception of stabilized retinal images”.

EEG and Clinical NHeurophysiclogy, 19, 336-43.

LEPPER, M., GREENE, D. v RISBETT, R. (1973) :"Undermining
childrens interest with extrinsic rewards: A test of the
“over justification hypothesis”. Journal of Persanality and

Social Psychology, 28, 129-137.

LIBET, B. (1973) :"Electrical stimulation of certex in
humans and conscicus sensory aspects”. Handbook of Sensory
Phsycology, Ed. A.Iggo. Vel.2, pp. 744-30 (New York:

Springer).

Hensajes Subliminales en la Publicidad Pag.385



Biblicgrafia

LIBET, B.. ALBERTS, W.W., WRIGHT, E.¥., y FEINRSTEIN, B.
(1967): "Responses of humen somato-sensery cortex to stimuli
below the threshocld for conscious sensation”. {1867).

Science, 158, 1587-§500.

LYBORSKY, L. BLIBRDER, B. & MACRWORTE, N. (1887). :"Tye
fixation &8nd recall of pictures as = function of S.R.

responsity”. Perceptual Motor skills, 16,449-483.

LUDWIG, A.M., BRANDSMA, J.M.,, WILBUR, C.B., BENDFELDT, F. ¥
JAMESON, D.M. (1972 :"The objetive stody of a multiple
personality: Or, are four heads better than one?”. Archives

of General Psychiatry, 285, 298-310.

MACINTTOSH, 3.P. (18B2):"Perceptibility of emoticenal and non
emotional stimuli with a forced choice method”. Dissertion

Abs, 21, 2784-5.

MAcCLELLARD, J.L. & LIEBERHAN, L. (1948): "Temporal gradients

of response to subiminal =ztimuli“Psychal. Rev. 17, 483-522.

HeCLINTOCK, H.oX. (1571 :"Henstrual synchrony and

suppresion” . Nature, 228, 244-5.

McCONKEY, K. M., SHECHAM, P.W. ¥ CROBS, D.G. (19805

:"Posthypnotic amnesia: Seeing is not remembering”. British

Mensajes Subliminales en la Publicidad Pag. 396



Bibliografia

Journal of Scecial and Clinical Psychology. 19,98-107.

MeCULLOUGH, M. L. ¢(1879) :"lLevels processing: a case study of

experimenting bias”. Bull. Brit. Psychel. Soec., 32, 457-9.

HAGOUN, H.W, (1854) :"The ascending reticulsr system and
wakefulness”. Brain Mechanims and Consciousness, Eds. E.D.
Adrian and H.H. Jasper, opp. 1-27 (Springfield, 1III:

Thomas)

MANNES,M. (1857) :"Ain't pohody here but us comnercials".

Reporter,17, N.B.

MARCEL, A.J. y PATTERSON, K.E. (1978) :"Word recognition and
production: reciprocity in c¢linical and normal studies”.
Attention and Perfomance, Ed. J. Requin, Yol.7

{Hillsdale, N.J.: Erlbaum).

HARTIN, D.G., HAWRYLUCEK, G.A., ¥y GUSE, L.L. (1974):
“"Experimental study of unconscious influences: ultrasound as

a stimulus”. J. Abnorm. Psychol. B3, 589-608.

MATHEWS, S. A. & WERTHEIMER, H. (1958):"A "pure measure of
perceptual defence uncontaminated by response

suppression”  Journal Abnormal Social Psycholegy, 57, 373-6.

Hensajes Subliminales en la Publicidad Pag.Z287



Bibliografia

HAURY, A. (1865) “"Le =sommeil et les réves”. Erd. edn Paris,

Didier,18635.

MAURY, A. (1857) :"De certain faits observes dans les réves
et dans l’etat intermediare entre le sommeil et 1la

vieille" Annal. Medic. Psycholo, .3, .157,

MILLER, J.G. (1938) :"Discrination without awreness”. Amer.

J. Psychol. 52, 5B2-78.

MILLER, J.G. (1840) :"The role of motivation in lesrning
without awareness”. Amer. J. Psychel. 53, 229-389.
MINARD, J.G. (1985}): “Hespense-bias interpretation of

‘petceptual defence’ . A selective review and an evalutation

of recent research”. Psychological Review, 7, 74-88.

MOQRE, T.E. (1982Z) :"Subliminal advertising: What you see is

what you get?”. Journal of Harketing VOL.48, 38-47.

HOURTAIGNE, M.E. "Esssys Bock™ 2, No. 14, 1580.

MORUZZT, S. v MAGOUN, H. W, (1849) :"Brain stem reticular

formation and activation of the E.E.G.". Electroencephalog.

Clin. Neurophysiol., 1, 455-73.

Mensajes Subliminales en la Publicidad Pag 398



Bibliografia

MURCH, G.M. (1988) :"Resposes to incidenta} stimuli as a
funtion of feedback contingency” . Percept. Psychophys. 5,
110-2.

NACHMANSOHN, M. (1825}. Concerning experimentally produce
dreams. Trans. In. D. Rapaport (ed) Drganitation and

Pathology of thought. New York, Columbe Press, 1395t

NACE , 0.P. Y ORNE, M.T. (1970).:"Fate of an unceompleted
posthypnotic suggestion”. Journal of Abnormoal Psychology,

75, 275-285.

NEISSER,U. Ceognitive Psychology (19587). (New York: A&ppleton

Century Crofts).

NOTHHAR, F.H. (1962) "The influence of response condition orn
recognition threshold for taboo words™. (1962). J.Abnorm.

Soc. Psychol., B3, 162-70.

ORHE, H.T. (1970}) :"Hypnosis, motivation =and ecologicsl
validity of the psychological experiment”. In W.J. Arnold &
.M. Page {(eds.), Nebraska symposium on motivation. Lincolm:

University of Nebraska Press. (1970Q).

ORNRE, H.T. {19739y :"0On the simnlating subject as a

quasi-cantrol group in hypnosis research: What, why and

Hensajes Subliminales en la Publicidad Pag.393



Bibliografia

how", In E. Fromm & R.E. Shov (Eds) Hypnoesis: Developments

in research and new perspective (New York: Aldine).

ORRE, M.T., SHEEMAN, P.W. y EVANS. F.J. (1988) "Ocurrence of
posthynotic behavior outside the experimental setting”.

Journal of Personality and Social Psychology, 90, 189-186.

OVERTCN, D.A. (1964} :"State-dependent or "dissociated”
learning produced with Pentobarbitel”. Journal of

comparstive and Psychological Psychelogy, 57,3-12.

OVERTON, D.A. “Dissociated learning in drug states (state-
dependent learning)”. In D.H. Efron, J.0.Cole, 3., Levine v
R. Wittenborn <(Eds). Psychopharmacology: & review of
progress, (1957-1967), Washingten,D.C.:U.8 . Goverment

Printing Office. (1968).

PATRICE, C. (1937) :“Creative thought in artist". J.

Psychol. 4, 35-73.

PAVIC, A. (18978) :"Imagery 1in recall and recognition”
Recall and Recognition, Ed. J. Brown pp.103-28 <{(London:

Wiley).

PERKY,C.W. (1910): "An experimental study of imagination”.

Americam Journal Psychology, 21,422-5Z2.

Hensajes Subliminales en 1a Publicidad Pag.400D



Bibliografia

PILLAI, R.P. (1939):"A study of the threshold in relation to

the investigations on subliminal impressions an =allied
phenomenon”. Brithis Journal Education Psychological. 8,
97-8.

POETZL, Q. (1817) :"The relationship beiween experimentally
induce dream images and indirect wision®. Monogr. 7.

Psychological Issues, 2, 41-120.

POPPER, FR. & ECCLES, J.C, The self and its brain, 1975.

Berlin Springer , 1975,

POSKER, M.I. vy BOIES, s.J. (1971, :"Components of

attention”. P=ychol. Rev. 74, 391-408.

POSNER, M.I. v SNIDER, R.R. (¢1875) :"Attention and cognitive
control”. Information proressing and cognition, Ed. R.L.

Solso. pp. 55805 (Hillsdale N.J. Erlbaum).

POSNER, M. “Ceoordination of internal codes”. (1873). 1In W.
Chase (ed).Visuzal information processing, New York.

Acaedemic Press.

POSNER, M., KLEIN, R., ©SUHMERS, J. y BUGGIE, $. (1873) :"On

the selection of signals”. Hemory & Cognition, 1, 2-12.

Hensajes Subliminales en la Puhlicidad Pag.401



Bibliografia

RAZRAN, G.H.S. (19389 :"Semantic, syntactic and
phonotegraphic generalization of verbal conditioning”.

Psychol. Bull, 36, 578.

REIIS, B.F. (13948) :"Genetic Changes in Semantic

Cenditioning”. J. Exp. Psychol.36, 143-32.

RIGG, L._A, y WHITLE, P. (1857) :"Humen occipital and retinal
potentials evoked by subjetively faded wvisual stimuli”.

Vision Res., 7, 441-51.

RIGGS,L.A. ¥ WHITLE, P° (1887):"Human opccipital and retinsl
potentials evoked by subjetively faded visvnal stimuli”.

¥Yision Res., 7, 441-51.

RIZZOLATTI, G., UMILTA, C. & BRCUCCHI, &. (1971):"Opposite
superiorities of the right ans left cerebral hemispheres in
discriminative reaction time to physiognomical and

alphabetical material”. Brain, 94, 431-32

ROFFEENSTEIN, G. (1924) :"Experiments on symbolizastion 1n
dreams”. Translation in D. Raport . The Orgsnizaticen and
Pathology of Thought. New York , Columbia. Unjve. Fress,
1851.

RUDDOCK, H.K. y WATERFIELD, V.A. (1878) :"Selective loss of

Mensajes Subliminales en la Publicidad Pag. 402



Tunot1on

4550

v

Negrozaienees Lett

SACKEIM, H.oA.,

‘Hemispheri-1ty,

subliminal perception”.

clated with a

ers, R, H3-8

PACKER [ K.

cognitive cet und

J. Abnorm.

CAMUELS, I (1953 " Reticular mech
Psyehal . Bull, 58, 1-25.

CiCHAFER, T H oy Infloence of pre
£ the goise masked threshold by

rmethod . Josrnal

SOHROETTER, K.o(

=

Fathology »f Thought

1441

Fregs,

SCHWARTZ, M

subliminal’  Perno

SEAMON, T 3.,

discrimination of
~f snmowir ™
TREeTImental feu

L4d-55.

Hensajes Sublimin

BRODY,

Experimental

11 Experimental “rea

rp. 234-48. New Yo

(1881)

epricn” . Zolenne, 123,
H. % ¥pUFF i
szimull that &sre not

agk IRNFe] camrebiral

rRing Learning,  Mern

ales en la Publicidad

central vizsual

Fosyehol.

Poychology

:"Fhysiological

Bibl:ngrafia

field

R.C.

susceptibility

86, B24-30.

nizms srd

ceding item Bl

4 modified

‘

LA, 38R

ol fOrgensation

rk, Colimhia

i fLEBT
recognized

elery

T L

defect™ .,

(1977 ):

to

behaviar”

units

constAnt

smi

Hnive .

limits for

At et ive

Effects



Siklicgrafia

IHALLICE, T v oWADRTROGTIN . A [ A ‘Word recognitian
Toh pRroemie ryclexi st oent 0 Ljuart Y. Exp. Payebal

SHzYEIY, A v o LLTEMAN, G s TEEOY T e pRychological
LACINS21aus: A decessary  sssumptieon for  all psychological

theory” . Amer. Usychol ETS I N N

fnl

CHEVEIN, W, v FISHER, C. (1487) -"Changes in the effeats of
A waking s=subliminal stimaius ss a function of dreaming and
Lon ireaming Sleept G o AUrmorm taveol o, P2, RFED-H

B o

R (1388a) S Visual ey e

carrelntes  of  dnccnscious mental procesces

H., & L 14%8):"The measurement af
orecanscious «f the Foetzol FPhencmenon” . Journal  Abnormal

SEEVVIN, H., EMITH, LI v FRITZLER,D . E. {1EHBY)
"Repressiveness as  oa facter in the sublimnal activaticon of

brain and  verbel] responses . J Herv. Mept. Dis. 144,

SILVERMAN, L.H., KWAWER, J.s5., WOQLITZXY, . vy CORON, .

Hensajes Subliminales en la Publicidad Fad. il



Bibliografia

(1973 7 An experimental study of aspects of the
rsychosnalitic  theory of male homosexuality".J. Abnorm.

Faycheol #2. 17H-RZ.

FILVERMAN, L.H. y CSILVERMAN, D.K. (1884) :"A «clinical-
experimental spproach  to  the stody of subliminal

stimulation”. J. Abnorm. Soc. Psyechol.B8 (2), 158-72.

SHITH, G.J.¥W. y HENRIKSSON, M.(1855) :"The effect on an
zstablished peTeept of a perceptual process  beyond

awareness’ . Acta Psychol. II, 346-55.

SHITH, IS SFENCE. D.P. vy ELEIN, [ £17353)
"Sublininal effects of verbal stimuli”. J. Abnorm. Sac.
Psychol. £9, 187-78.

ZMITH, #®.C v GROEN, M. (1974) :"Evidence for semantic

analisys uf unattended verbal items”. J. Exp. Psychol. 102,

5895-603
CHITH, ST I GLERBERG, A.H ¥ B.JORK, R_A. (18978)
tEnvircrmental context and  huwman mewmory”. Memory and

Ungnition, &, 342-353

SHORE, . L. {1932):"An obietive study of concept fomation®

Feycholngy Honogr., 42, n 4

Mensajes Subliminales en la Publicidad RET- e8]



dibliogratia

SCLOMON, R, L. & POSTHAN, L. (1552) " Frecuency of usage as
a determinant of reccgnition threshold For words”. Jdournsl

Experimental Psychology, 43, 185% 201

STENCE, D.F {1881 :"The wmualtiple effects of subliminal

stimuli™ J. Ferson, 29, 40-53.

SPENCE, D.P. (1384) : Conscious and preconscious influences
on recall: Another example of the restricring effects of
awareness” . J. Abnorm. Soc. Psychol. B8, 282-3.

SPENCE, D.P. {1968 :"How restricted are the restrictring

effectts?: A reply”. J. Ferson Joc. Psyechal. 3, 131-2.
SPENCE, 23.P. (1%87) :"Subliminal Perceprtion and Perceptual
Defence: Two sides of asirgle problem”™ . Behav, Science.

12 (3), 183-83.

SPENCE, D.P. (¢1880) :"Zubliminal effects on lexical decisicon

time" Psychol. Res. Bull

SPENCE, D.P. y BERESSLER, J. ¢1962) :"Eubliminal activatioun

af canceptual asscciated: A study of "rational”
pre-consiouss thinking”. .T. Pereeon., 28, =85-105.
IEFENCE, D.P. y EHRENBERG, 2. (19684) :"Effects of wnral

Mensajes Subliminales en fa CFubiicidad ey i



Biblicgrafia

deprivation on response to subliminal and supraliminal

verbal food stimuli”. J. Abnorm. Soc. Psychel. 63, 10-8.

SPENCE, D.# v HOLLAND, B. (1982) :"The vrestricting effects
of awareness a paradox and an explenation” . J. Abnorm.

Soc. Psychol. B4, 183-74.

STERNBERG, S. (1865) :"High speed scanning in human memory”.

Science 153, B652-4.

STERNBERG, S (1975) :"Hemory scanning: New finding and
current controverises”. Quarterly Journal of

Experimental Psychol. 27, 1-32.

STOYVA, J. y KaMI¥sa. J. (1961) :"Electrophysiologiecal
studies of dreaming as a protptype of =& new strategy in
the study of consciousness”. Psychologiral Review, B3,
398- 407.

SUSLOWA, J. & RAMIYA, J. (1883):"Veranderygen der Hautgfule

unter den e influsse electrischer Reizing”. Ratinelle Hed.
18, 155-180

SUTIL, D.L. (1885 :"La influencia de los mensajes
subliminales en la toma de decisiones’ Tesis de

Licenciatura , 13985,

Hensajes Subliminales en la Publicidad Pag.407



Bibliografia

SWANSON, J.HM. y KINSBOURNE, M. (1978) :"Stimnlant-related
state-dependent learning in  hyperactive children”. Science,

192, 1354- 1357.

TITCHENER, E.B. vy PYLE, W.H. (1%07) :"The effect of
inperceptible shadows on the judgement of distance” . Praec.

Amer. Phcol. Soc. 45, 94-109.

TREISMAN , A.H. (1964): Selective attention in man”. British

Hedical Bulletin, 20, 84-104.
TREISMAN, A. M. v DAVIES, A. (1975) :"Divided attention to
ERT eye . Attention znd Perfomance IV, Td. 5. Eornblumpp.

101-17 (New York: Academis Press).

TREISHMAN, a.M. vy RILEY, J.G.A. (1979) :"Is selective

attention selective perception or selective response: a
further test”. J. Exp.Psychol. 73, 27-34.
URDERWOOD, G. (1880) :"Attention =and the non =selective

access of ambigous words”. Canpad. J. psychol.34, 7Z2-76,

VARENDONCR, J. (1921). The Psychology of Daydreams (London

Allen and Unwin).

YCLD, J.H. (1%10):"Veberder traum experimentall-

Hensajes Subliminales en la Publicidad Pag.408



Biblicgrafia

psychologische untersuchugen Hersusgeben von 0. Rlemm".

Erste Bande, Leipzig.

WALKER, P (1975%) :"The subliminal percepticn of movement
and the "supresion” in binccular rivaly™. Brit. J. Psychol.

66, 347-0B.

WALEER, P. (1878) :"Binccular rivalry: central or peripheral

selective process?” . Psychol. Bull. 85, 376-89.

WEINBERG, H. WALTER, W.G. E CROW, H.J. (1870):
“"Interceretiral events in humans related to real and
imaginery stimwli”. Electro., 29, 1-3.

WETSKRANTZ, L., WARRINGTON, E.K., SANDER3, H.D. y HARSHALL,

J. (1874) :"Visual capactity in the hemiancopic
fieldfollowing a restricted ocecipital ablation”. Brain, 97,
T08-20.

WELLS, Y4 K. vy BELL, D.H. (1960) :"Binocular rivalry of
parental figures in the humanscope” od. Fsychol. 50,
145-52 .

WILLIAMS, A (1938) : "Perception c¢f subliminal visual

stimali J . Psyehal. B, 1B7-93.

Hensajes Subliminaies en la Publicidad Fag.403



Bibliografia
WISFE, L.5. & DRAMBAREAM, K.HM. (1953) :"Phychiolegieal
need, verbal frecuency and word association . J. Abnorm.

Soc. Psychol. , 49, 229-34.

WORREL, L. v WORREL, J. {1966) :"An experimental ang

thecretical note on  Tconstciouss and preconciouss
influences on recall”. J. Person. Soc. Psychol. 3(1},
118-23.

WORTHINGTON, A.G. (1981) :"Semantic generalization and the

mechanism of subception”. Austral. H. P=ychol. 13, 206-14.

ZAJONC, R.C. (1980) :° Feeling and thinking: Preferences

need no inferences”, American Psychologist,35, 151-175.

ZAJONC, R.C.{1988) :"Response suppression in perceptual

defence” J. Exp. Psychal. B4, 206-14.

Kensajes Subliminales en la Publicidad Yag.41d



	AYUDA DE ACROBAT READER
	MENSAJES SUBLIMINALES EN LA PUBLICIDAD
	ÍNDICE
	AGRADECIMIENTOS
	I. INTRODUCCIÓN
	1. DEFINICIÓN DEL PROCESO PERCEPTUAL INCONSCIENTE
	2. DATOS QUE APOYAN LOS PROCESOS PSICOLÓGICOS INCONSCIENTES
	3. HACIA UN MODELO EXPLICATIVO DEL FENÓMENO SUBLIMINAL
	4. DIFICULTADES DEL FENÓMENO PERCEPTUAL INCONSCIENTE
	5. PROCESOS RELACIONADOS CON LA ESTIMULACIÓN SUBLIMINAL
	6. MENSAJES SUBLIMINALES EN LA PUBLICIDAD

	II. INVESTIGACIÓN
	ANEXO
	BIBLIOGRAFÍA

	SALIR DE LA TESIS

	YBG: 
	YGHN: 
	UYHJ: 
	TU: 
	TGHN: 
	tyhj: 
	jk,: 


