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Resumen: Introducción. Durante los primeros meses de la pandemia por el COVID-19, las medidas de salud pública para reducir 
la transmisión del virus eran las únicas medidas que las instituciones sanitarias podían adoptar. Por ello, numerosas campañas de 
publicidad social fueron puestas en marcha con el fin de concienciar y promover su adopción. Propósito/objetivos. El objetivo del 
presente estudio es identificar el tipo de mensaje persuasivo que resulta más eficaz en campañas de publicidad social diseñadas 
para mejorar las actitudes hacia el cumplimiento de las medidas de prevención de la pandemia del COVID-19 entre los jóvenes 
españoles. También, se pretende analizar el impacto emocional que genera cada campaña en función del género. Metodología. Se 
ha realizado un diseño experimental, con tres condiciones en tres grupos (3x1), una para cada campaña seleccionada. Esto nos 
permitió comparar los efectos de diferentes estrategias de comunicación y sus resultados, diferenciando por la variable género. 
Resultados y discusión. Los resultados muestran que la estrategia de mensaje enmarcado en un encuadre de pérdida ha resultado 
más eficaz para generar cambios actitudinales en los jóvenes. Además, el estudio clarifica el impacto diferencial de las campañas 
entre hombres y mujeres. Aportación/originalidad de la contribución. El estudio presentado pone de manifiesto que el impacto 
de las estrategias de persuasión utilizadas en las campañas de comunicación social si es sensible a la cuestión de género. Por lo 
que es necesaria la incorporación de la variable género en el diseño de las campañas sociales. Los responsables de las instituciones 
sanitarias deberían incluir estrategias específicas para los hombres, si quieren realmente movilizar y conseguir resultados con estas 
acciones.
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[en] Framing effectiveness in social campaigns: a gender issue

Abstract: Introduction. During the first months of the COVID-19 pandemic, public health measures to reduce the transmission of 
the virus were the only measures that health institutions could adopt. Therefore, numerous social publicity campaigns were launched 
to raise awareness and promote their adoption. Aim/Objectives. The aim of this study is to identify the type of persuasive message 
that is most effective in social advertising campaigns designed to improve attitudes towards compliance with COVID-19 pandemic 
prevention measures among young Spaniards. It also aims to analyse the emotional impact generated by each campaign according 
to gender. Methodology. An experimental design was carried out, with three conditions in three groups (3x1), one for each campaign 
selected. This allowed us to compare the effects of different communication strategies and their results, differentiating by gender. 
Results and discussion. The results show that the loss-framed message strategy was more effective in generating attitudinal changes 
in young people. In addition, the study clarifies the differential impact of the campaigns between men and women. Contribution/
originality of the contribution. The study highlights the impact of persuasive strategies used in social communication campaigns 
if gender sensitive. It is therefore necessary to incorporate the gender variable in the design of social campaigns. Those responsible 
for health institutions should include specific strategies for men, if they really want to mobilise and achieve results with these 
actions.
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1. Introducción 

Las medidas de salud pública para reducir la transmisión del COVID-19 en los primeros meses de la pandemia 
fueron determinantes para intentar controlar la enfermedad (Graffigna et al., 2020). Sin embargo, el segui-
miento de estas medidas fue desigual. Por ejemplo, diferentes estudios señalan que el incumplimiento de las 
medidas fue más frecuente en jóvenes, y en los hombres frente a las mujeres (Nivette et al., 2021; Faasse y 
Newby, 2020). Ante el comportamiento transgresor y la falta de cumplimiento de las medidas para evitar el 
contagio por la baja percepción al riesgo de los jóvenes, los gobiernos pusieron en marcha campañas sociales 
sanitarias basadas en historias protagonizadas por jóvenes para promover una mayor identificación de la au-
diencia con su grupo de pertenencia (Del Moral-Pérez et al., 2021). La publicidad social se basa en un mensa-
je persuasivo que pretende cambiar actitudes o comportamientos para mejorar el bienestar de los individuos y 
la sociedad a través de los medios de comunicación de masas y las redes sociales (Missaglia et al., 2017; 
Wymer, 2011). La eficacia de estas comunicaciones se evalúa en función de los cambios de comportamientos 
y actitudes generados en los individuos (Lim et al., 2016). 

En relación con los factores que influyen en la eficacia persuasiva de las campañas de publicidad social, el 
efecto del tipo de encuadre de los mensajes (pérdida y ganancia) ha sido objeto de un extenso análisis en la 
literatura (Carfora y Catellani, 2021). Por un lado, los mensajes que acentúan las consecuencias negativas a 
través, por ejemplo, del uso del miedo, tienen un efecto persuasivo elevado y provocan un mayor cambio de 
conducta (Witte y Allen, 2000). En contraste, otros investigadores (Roskos-Ewoldsen et al., 2004) apreciaron 
un “efecto boomerang” (Brehm y Brehm, 1981), que favorece que los individuos rechacen los mensajes si los 
perciben como demasiado aterradores o amenazantes (Carfora y Catellani, 2021; Missaglia et al., 2017). En 
otra línea, diferentes autores han examinado cómo los mensajes persuasivos pueden enmarcarse en términos 
de los beneficios de realizar la conducta recomendada, y utilizan el humor como estrategia persuasiva (Yoon y 
Tinkham, 2013). 

El análisis del éxito de las campañas publicitarias viene determinado por la respuesta emocional que gene-
ra en los individuos (Poels y Dewitte, 2019). En este sentido, es frecuente que los investigadores analicen la 
reacción emocional negativa en la publicidad social, aunque la revisión de la literatura no avala un consenso 
sobre la eficacia real del nivel de intensidad de la respuesta emocional de estas campañas (Borawska et al., 
2020). Otro factor objetivo de análisis son las diferencias de género. En general, las campañas de publicidad 
social tratan a los receptores de éstas como un solo segmento de mercado, sin tener en cuenta las diferencias 
entre las actitudes, deseos y preferencias de hombres y mujeres (Muralidharan y Sheehan, 2018). 

Muchas campañas se dirigen a la población general sin tener en cuenta el género, sin embargo, diferentes 
estudios señalan que los hombres y mujeres diferimos en factores tales como el modo de procesar la informa-
ción o la percepción de riesgo ante situaciones concretas, tales como la pandemia. Por ejemplo, autores como 
Faasse y Newby (2020) encontraron que los hombres informaban de un menor riesgo percibido frente a la 
pandemia COVID-19. Por otro lado, modelos como la teoría de la motivación de la protección defienden que 
variables como la eficacia de la respuesta (percepción de la eficacia de las acciones protectoras disponibles 
para reducir el peligro) y la autoeficacia (confianza de una persona en su capacidad para llevar a cabo esas 
acciones protectoras) actúan como predictores claves en la intención de cumplimiento de las medidas protec-
toras (Floyd et al., 2000; Witte y Allen, 2000). 

La revisión de la literatura indica que no existe consenso sobre qué tipo de encuadre en una campaña de pu-
blicidad social resulta más eficaz para persuadir a los receptores masculinos y femeninos. Por ejemplo, autores 
como Haseeldine y Hite (2003), encontraron que las mujeres fueron más persuadidas por el mensaje enmarcado 
positivamente, mientras que autores como Kim et al. (2012) señalan que el marco de pérdida fue más eficaz para 
persuadir a las mujeres. Por otro lado, diferentes investigaciones avalan la desigual movilización de la respuesta 
emocional en función del género (Schwarz et al. 2015). De este modo, resulta adecuado comprender las diferen-
cias entre hombres y mujeres en las respuestas afectivas con el fin de generar campañas sociales eficaces.

El objetivo del presente estudio es identificar para hombres y mujeres, qué tipo de encuadre del mensaje 
persuasivo en campañas de publicidad social diseñadas para mejorar las actitudes hacia el cumplimiento de las 
medidas de prevención de la pandemia de la COVID-19 resulta más eficaz. Además, se pretende analizar el 
impacto emocional que genera cada campaña en función del género.

La relevancia de esta investigación se justifica por dos motivos significativos. En primer lugar, la tasa de 
incumplimiento de las medidas sanitarias entre los hombres es mayor frente a las mujeres (Nivette et al., 2021; 
Faasse y Newby, 2020), lo que avala la necesidad de explorar el impacto de las campañas sanitarias en este 
sector concreto de la población. En segundo lugar, en situaciones inesperadas de crisis de salud pública mun-
dial, como la pandemia del COVID-19, es esencial utilizar el género como estrategia de segmentación, favo-
reciendo con ello que los gestores sanitarios puedan desarrollar campañas de sensibilización en la población 
con mayor probabilidad de incumplir con las medidas sanitarias.

El artículo está organizado de la siguiente manera. Tras esta sección introductoria, se explica el marco 
conceptual y las preguntas de investigación. A continuación, se presenta la metodología y el análisis de los 
resultados. La última sección concluye con una discusión de los resultados.
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2. Marco teórico

2.1. Modelos teóricos de persuasión. Impacto del género

Diferentes modelos teóricos han sido propuestos desde el campo de la comunicación para explicar la eficacia 
de las campañas publicitarias en función del tipo de mensaje utilizado. Por un lado, destaca la teoría del 
transporte narrativo (Green y Brock, 2000), la cual emplea historias elaboradas que sumergen al receptor del 
mensaje en el mundo de la historia con el objetivo de “enganchar” emocionalmente a los individuos y, al 
mismo tiempo, consigue reducir su motivación para contraargumentar. En este sentido, diferentes investigacio-
nes confirman que el transporte narrativo aumenta las probabilidades de generar una simulación mental que 
contribuya a la percepción de vivacidad del anuncio (Chang, 2008), considerándose un mecanismo esencial 
que impulsa la eficacia de la publicidad (Brechman y Purvis, 2015; Escalas, 2004; Slater y Rouner, 2002). De 
este modo, el desarrollo de la trama, la historia de los personajes, la estructura de la historia y la tensión dra-
mática son componentes que favorecen la calidad de la estrategia narrativa (Green y Clark, 2013), y permiten 
clasificar la estrategia narrativa en función del nivel de intensidad que provoca en las respuestas emocionales 
de los sujetos receptores del mensaje. Por ejemplo, narrativa explícita, moderada, etc. 

Estudios previos han explorado las ventajas de la publicidad narrativa en el marketing de servicios (Padgett 
y Allen, 1997), el compromiso con los anuncios virales (Seo et al., 2018) y el marketing de moda (Phillips y 
McQuarrie, 2010). Además, en la publicidad social, también se confirman los efectos positivos de la publicidad 
narrativa en el abandono del tabaco (Kim et al., 2012), en el consumo responsable de alcohol (Slater y Rouner, 
1996) o en la promoción de la vacunación (Murphy et al., 2013). 

En segundo lugar, destaca la teoría del framing o encuadre. En los últimos años, esta teoría ha ocupado un 
lugar relevante en los estudios en comunicación y supone un marco metodológico que utilizan diferentes auto-
res en sus investigaciones (Piñeiro-Naval y Mangana, 2015). Los fundamentos teóricos que desencadenaron el 
origen y evolución de la teoría del framing parten de la sociología interpretativa, que defiende que la interpre-
tación que hacen los individuos de la realidad depende, en gran medida de la interacción y de la definición de 
las situaciones (Ardèvol-Abreu, 2015). Entre las diferentes definiciones que aporta la literatura sobre el con-
cepto de framing o encuadre, destaca la proporcionada por Entman (1993, p. 52), que define encuadrar como 
“seleccionar algunos aspectos de la realidad percibida y hacerlos más relevantes en un texto comunicativo, de 
modo que se promueva una determinada definición del problema, una interpretación causal, una evaluación 
moral y/o una recomendación de tratamiento para el asunto descrito”.

La revisión de la literatura ha demostrado que las características del encuadre del mensaje son relevantes 
para la eficacia persuasiva de las campañas publicitarias (Carfora y Catellani, 2021). En esta línea, se ha desa-
rrollado una extensa literatura sobre el framing, relacionada con la comunicación en general, siendo conside-
rado uno de los enfoques teóricos más utilizados en las ciencias de la comunicación (Cacciatore et al., 2016). 
Muchos de estos efectos se han encontrado en investigaciones centradas en la eficacia de la comunicación sa-
nitaria y de marketing (Haseeldine y Hite, 2003). El framing describe cómo se presenta la información en los 
medios de comunicación y cómo las diferentes presentaciones afectan a la audiencia (Guenther et al., 2021). 
En este sentido, los mensajes pueden diferir en cuanto a su marco de valencia. Por ejemplo, “un llamamiento 
persuasivo enmarcado en la ganancia enfatiza las ventajas de cumplir con la recomendación o el punto de 
vista del comunicador, en contraste con los llamamientos enmarcados en la pérdida, que enfatizan las desven-
tajas del incumplimiento” (O’Keefe y Jensen, 2007, p. 623). 

En general, parece que los mensajes enmarcados en la ganancia y en la pérdida son persuasivos de forma di-
ferente, dependiendo del comportamiento sanitario en cuestión (Rothman y Salovey, 1997). La revisión de la li-
teratura sugiere que, para promover las conductas de prevención, los mensajes enmarcados en un encuadre de 
ganancia resultaron más eficaces que los mensajes enmarcados en un encuadre de pérdida (Gallagher y Updegra-
ff, 2012), mientras que los mensajes enmarcados en un encuadre de pérdida resultan más persuasivos para las 
conductas de detección de enfermedades (Brusse et al., 2017). Sin embargo, otros autores (O’Keefe y Jensen, 
2007; Strachan et al., 2020) no confirman los resultados previos en el análisis de las conductas preventivas. 

Diversas investigaciones han demostrado que las mujeres y los hombres tienen respuestas diferentes ante 
los mensajes publicitarios (Wolin, 2003; Darley y Smith, 1995). Los hombres tienden a tener una orientación 
asertiva, de liderazgo, agresividad y competitividad, mientras que las mujeres tienden a tener una orientación 
de preocupación por los demás, desinterés y empatía (Yoon et al., 2017), por lo que las diferencias de género 
van a influir en la aceptación de la información sobre las normas sociales en las campañas sociales. En esta 
línea, diferentes autores se han interesado por identificar el impacto del género en la eficacia del tipo del en-
cuadre en diferentes ámbitos de persuasión. En la mayoría de las sociedades se acepta que los hombres y las 
mujeres piensan y actúan de modo diferente a partir de los factores sociales y biológicos que parecen impulsar 
estas diferencias (Putrevu, 2010). En el ámbito de la comunicación persuasiva, los investigadores defienden 
que factores como las diferencias en los estilos de procesamiento de la información o las diferencias en la 
percepción de riesgo tendrían un papel relevante en las diferencias de género en la eficacia de los anuncios 
(Putrevu 2001, 2004). 
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En esta línea, una serie de investigadores ha examinado el papel del género en los efectos del encuadre de 
ganancia frente al de pérdida de los mensajes persuasivos, encontrando que el encuadre positivo resultaba más 
eficaz para las mujeres. Por ejemplo, en una investigación sobre el encuadre del mensaje para favorecer el uso 
de la protección solar (Rothman et al., 1993), las mujeres, que estaban más implicadas en el tema, fueron más 
persuadidas por los mensajes enmarcados en la ganancia para solicitar la protección solar, mientras que los 
hombres, que estaban menos implicados, no se vieron afectados por el marco del mensaje. Autores como 
Braun et al. (1997) crearon dos versiones de envoltorios de barritas de chocolate con encuadre de ganancia y 
encuadre de pérdida, y exploraron la diferencia de percepción de estos atributos por parte de los participantes 
masculinos y femeninos. Los resultados revelaron que los efectos del encuadre surgieron sólo en las partici-
pantes femeninas. 

Es decir, el marco de ganancia fue más eficaz para las participantes femeninas que el marco de pérdida, 
mientras que no se encontraron diferencias en los participantes masculinos. Por otro lado, Hasseldine y Hite 
(2003) encontraron que, los hombres fueron más persuadidos por el mensaje enmarcado negativamente, mien-
tras que las mujeres fueron más persuadidas por el mensaje enmarcado positivamente en relación con el cum-
plimiento de las obligaciones fiscales. Por su parte, Putrevu (2010) sugiere que los encuadres de los mensajes 
inducen efectos diferenciales en los dos sexos. En concreto, el autor encontró que las mujeres respondieron 
menos favorablemente hacia el marco negativo que los hombres; mientras que no encontró diferencias de gé-
nero para el mensaje enmarcado positivamente. 

Por el contrario, otros investigadores han encontrado que el encuadre negativo resulta más eficaz para las 
mujeres. Por ejemplo, Kim et al., (2012) mostraron que los hombres y las mujeres procesaron y percibieron los 
mensajes persuasivos de cribado del cáncer de mama con una profundidad de elaboración diferente. En con-
creto, el marco de pérdida fue más eficaz para las mujeres a la hora de aumentar la elaboración del mensaje y 
los pensamientos de apoyo sobre los mensajes de cribado del cáncer de mama. En contraste, el marco de ga-
nancia fue más eficaz para los hombres a la hora de aumentar su recuerdo de los mensajes. Por otro lado, los 
resultados del metaanálisis de O’Keefe y Jensen (2009) revelaron que había pocas pruebas que indicaran que 
los hombres y las mujeres son susceptibles de manera diferente a los mensajes enmarcados en la ganancia o en 
la pérdida en relación con las conductas de detección de enfermedades. Sin embargo, los mensajes enmarcados 
en la pérdida fueron más eficaces para las mujeres, mientras que los mensajes enmarcados en la ganancia 
fueron más eficaces para los hombres con relación a la promoción de conductas de detección del cáncer de piel. 

En definitiva, la revisión de la literatura no muestra conclusiones definitivas sobre qué tipo de encuadre es 
más eficaz para los receptores masculinos y femeninos. Incluso algunos autores señalan que la eficacia persua-
siva de los mensajes enmarcados en la ganancia o en la pérdida no depende del género de los receptores del 
mensaje (Nan et al., 2012).

2.2. El papel de las emociones en la comunicación persuasiva. Impacto del género

Los modelos clásicos de la literatura publicitaria consideraban la cognición como el elemento clave en la res-
puesta de los individuos (Lavidge y Steiner, 1961). Sin embargo, años más tarde autores como Zajonc (1980), 
generaron nuevas líneas de investigación destacando el papel crucial de las emociones en la determinación de 
la eficacia publicitaria (Moore, 2007; Poels y Dewitte, 2019), argumentando que las emociones tienen preemi-
nencia e independencia de la cognición. Un amplio historial de investigaciones ha utilizado las apelaciones 
emocionales negativas como estrategia para cambiar las actitudes e intenciones de los comportamientos con 
resultados efectivos (Tannenbaum et al., 2015); sin embargo, no hay consenso sobre la eficacia de las campa-
ñas en función del nivel de intensidad de las reacciones emocionales (White et al., 2003). Varios estudios han 
encontrado que cuanto mayor es el nivel de emociones negativas, mayor es la eficacia de la campaña (Lennon 
et al., 2010); otros investigadores han concluido que las respuestas emocionales moderadas consiguen mejores 
resultados (Roskos-Ewoldsen et al., 2004), mientras que otros autores no han encontrado pruebas empíricas 
concluyentes sobre esta relación (Tannenbaum et al., 2015). 

Otros estudios siguen una línea argumental contraria y han examinado cómo los mensajes pueden enmar-
carse en términos de beneficios, y utilizan el humor como estrategia persuasiva. Por ejemplo, autores como 
Yoon y Tinkham (2013) encuentran que las apelaciones humorísticas que generan emociones positivas en las 
campañas sociales muestran un nivel de eficacia diferente según la intensidad de la amenaza y la implicación 
del tema, mientras que otros autores (Fraustino y Ma, 2015; Moyer-Gusé et al., 2011) defienden que el humor 
puede favorecer la atención de los receptores y reducir los contraargumentos, mejorando así la persuasión.

Diferentes autores han estudiado la desigual movilización de las emociones generadas por las campañas 
publicitarias en función del género. Teniendo en cuenta que su eficacia radica en las reacciones subjetivas de 
los consumidores, la comprensión de las diferencias de género en las respuestas afectivas puede constituir la 
base para el desarrollo de mensajes publicitarios exitosos (Schwarz et al. 2015). Aunque algunos estudios han 
demostrado que los hombres y las mujeres suelen experimentar las emociones de forma similar (Fisher y Dubé, 
2005), la revisión de la literatura coincide en señalar que las mujeres informan de emociones más intensas que 
los hombres cuyo se exponen a estímulos publicitarios (Bravo y Rodriguez, 2020; Moore, 2007; Muralidharan 
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y Sheehan, 2018; Tsichla et al., 2021). Por un lado, los informes de las mujeres señalan que tienen experiencias 
emocionales más frecuentes e intensas que los hombres (Feldman et al. 1998), están más atentas a sus estados 
emocionales (Allen y Haccoun, 1976) y valoran más esas percepciones emocionales (Dube’ y Morgan 1998).

Investigaciones anteriores han puesto de manifiesto las distintas reacciones de género ante los diferentes 
llamamientos emocionales en la publicidad. Por ejemplo, las mujeres parecen ser más receptivas a los anuncios 
sutiles que apelan a la calidez y el afecto (Schwarz et al., 2015), mientras que los hombres son más receptivos 
a los anuncios violentos, agresivos y provocativos (Swani et al., 2013). Las diferencias encontradas en la res-
puesta emocional entre hombres y mujeres pueden explicarse en base a factores biológicos y, sobre todo, a 
factores sociales (Putrevu 2001; Weinberger et al. 2016). Autores como Meyers-Levy y Sternthal (1991) seña-
lan que las pautas sociales han “construido” una identidad frágil y susceptible para las mujeres y un papel 
dominante para los hombres. De este modo, las mujeres aprenden a expresan con naturalidad sus emociones 
(Simon y Nath 2004), mientras que los hombres tienden a reprimir sus emociones con el fin de mantener una 
imagen social poderosa (Gallois y Callan 1986). 

A partir de la revisión bibliográfica, el presente estudio plantea las siguientes preguntas de investigación:

Pregunta de investigación 1, PI1: ¿Existen diferencias actitudinales y de creencias de eficacia previas entre los 
jóvenes de género masculino y femenino que afecten a la interpretación de las estrategias de encuadre? 
Pregunta de investigación 2, PI2: ¿Qué estrategia de encuadre es más eficaz para modificar favorablemente las 
actitudes preventivas establecidas por la pandemia de la COVID-19 entre los jóvenes de género masculino y 
femenino?
Pregunta de investigación 3, PI3: ¿Qué combinación de estrategias provoca una mayor respuesta emocional 
entre el público masculino y femenino? 

3. Metodología

Para responder a las preguntas de investigación propuestas, optamos por un enfoque empírico mediante el di-
seño de un experimento. Este enfoque nos permitirá comparar los efectos de diferentes estrategias de comuni-
cación y sus resultados, diferenciando por la variable género. A partir de la literatura revisada, un panel de 
expertos en comunicación (3 profesionales y 4 académicos) evaluó un conjunto de 9 campañas de la COVID-19 
dirigidas a los jóvenes que habían sido difundidas en las redes sociales durante los últimos meses de 2020. 
Finalmente, el panel seleccionó tres de ellas como las más adecuadas.

Se realizó un experimento con tres condiciones en tres grupos, una para cada campaña (narrativa moderada 
enmarcada en la pérdida, narrativa explícita enmarcada en la pérdida y narrativa humorística enmarcada en la 
ganancia). 

Campaña 1 (C1): “Tu abuela tiene COVID. No va a poder pasar la noche”. (https://www.youtube.com/watch?
app=desktopyv=xBJGzaDGsXM). Mensaje enmarcado en la pérdida con una narrativa moderada, utilizando 
imágenes cotidianas fácilmente reconocibles para el público objetivo.
Campaña 2 (C2): “No seas imbécil”. (https://www.youtube.com/watch?v=3YFgKNq3cxM). Mensaje enmarcado 
en la pérdida con una narrativa explícita, que incluye imágenes dramáticas de hospitales, lápidas y cementerios.
Campaña 3 (C3): “Conviértete en un héroe también y quédate en casa”. (https://youtu.be/JNxz9xR1Aks). Mena-
saje enmarcado en la ganancia con una narración humorística, que muestra cómo la pereza puede salvar vidas 
y convertirte en un héroe.

3.1. Diseño del cuestionario y recogida de datos

El cuestionario se organizó en tres partes: contextualización y evaluación de las actitudes, comportamientos y 
percepciones de la pandemia (pre); visionado de la campaña, así como evaluación de su respuesta emocional 
e impacto en las actitudes (post); y recogida de datos generales sobre los participantes. 

Al iniciar el cuestionario, el participante tenía que proporcionar información sobre su salud y la de sus fa-
miliares, si había sufrido la COVID-19, así como sus actitudes y percepciones sobre la enfermedad y las me-
didas sanitarias prescritas por el gobierno. La segunda parte del cuestionario incluía el visionado de una de las 
tres campañas. Los participantes podían ver el vídeo cuantas veces quisieran. A continuación, se pedía a cada 
participante que evaluara las emociones provocadas por la campaña, así como el impacto de la historia en su 
actitud y su intención de respetar las medidas sanitarias. Por último, los participantes respondían a preguntas 
relacionadas con los datos sociodemográficos.

Para garantizar la validez de contenido, el cuestionario fue examinado por un grupo de expertos. Asimismo, 
se realizó una prueba piloto para verificar la claridad de las preguntas y obtener información sobre la extensión 
del cuestionario, en la que participaron 20 sujetos pertenecientes al público objetivo. La recogida de datos tuvo 
lugar durante el mes de febrero del 2021, mediante el cuestionario auto-aplicado. El tiempo de respuesta osci-
laba entre los 5 y 8 minutos. 

https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=xBJGzaDGsXM
https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=xBJGzaDGsXM
https://www.youtube.com/watch?v=3YFgKNq3cxM
https://eur01.safelinks.protection.outlook.com/?url=https%3A%2F%2Fyoutu.be%2FJNxz9xR1Aks&data=04%7C01%7Cruth.fernandez%40esic.edu%7C8c3e2c7aae70436782d008d93997b222%7C31651f30e0e9431c8c5ef5c49130f662%7C1%7C0%7C637604145949436673%7CUnknown%7CTWFpbGZsb3d8eyJWIjoiMC4wLjAwMDAiLCJQIjoiV2luMzIiLCJBTiI6Ik1haWwiLCJXVCI6Mn0%3D%7C1000&sdata=P2PMv20gnOxkJy4KbNkm5XbQ4%2BPxQs3R%2FdRIK894cK4%3D&reserved=0
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3.2. Escalas de medición

Las variables incluidas en el estudio y las escalas de medición se muestran en la Tabla 1. Las escalas de medición 
fueron seleccionadas y adaptadas tras una revisión exhaustiva de la literatura. Todas las respuestas se midieron 
mediante una escala de Likert de 7 puntos, que iba desde “muy en desacuerdo = 1” hasta “muy de acuerdo = 7”.

Tabla 1. Variables y escalas de medición.

Variables Items Autores

Actitud hacia la
COVID-19
(PRE)

–  Probabilidad de infectarse con el nuevo coronavirus
–  Intención de cumplimiento de las medidas de prevención frente a la 

COVID-19 establecidas por las autoridades sanitarias
–  Preocupación sobre mi salud o la de mis familiares

Adaptado de Prasad 
Singh et al., 2020

Efectividad de las medidas 
preventivas de salud 

–  Eficacia del uso de las mascarillas, distanciamiento social y otras medidas 
de prevención prescritas por las autoridades sanitarias

Adaptado de Sobkow 
et al., 2020

Autoeficacia

–  Confío en mi capacidad para protegerme de la COVID-19
–  Tengo la fuerza de voluntad para llevar a cabo estas medidas de precaución 
–  Tengo la certeza de que cumpliré con estas medidas, aunque sean difíciles 

o incómodas

Adaptado de Cho y 
Lee, 2015

Respuesta emocional 5 negativas: ira, desagrado, asco, tristeza y miedo
5 positivas: alegría, sorpresa, diversión, ternura y orgullo 

Adaptado de Bagozzi 
et al.,1999

Actitud hacia la 
COVID-19 (POST)

–  Después de ver este anuncio, por favor indica tu intención de 
cumplimiento con las medidas de prevención

–  ¿Crees que este anuncio te hará ser más respetuoso con las normas para 
enfrentarte a la COVID-19?

Adaptado de 
Borawska et al., 2020

3.3. Participantes/Muestra

La muestra final estaba compuesta por 245 jóvenes universitarios (106 hombres y 139 mujeres) de Madrid, 
España, con edades comprendidas entre los 19 y los 26 años. Fueron reclutados a través de las redes sociales 
(Mullinix et al., 2015) y asignados aleatoriamente a uno de los tres grupos experimentales. El trabajo de 
campo se realizó a través de un cuestionario en línea. De los encuestados, el 77,6% no había padecido CO-
VID-19, y el 46,9% había tenido un familiar directo con COVID-19. 

4. Resultados 

Un primer análisis global de la muestra revela altas puntuaciones en la eficacia de las medidas preventivas de 
salud. Comparando la actitud pre y post, esta última aumenta significativamente tras el visionado de las cam-
pañas. Las emociones negativas más fuertes fueron la tristeza y el miedo; en cuanto a las emociones positivas, 
la sorpresa y la ternura fueron las más altas. También se comprobó que todas las diferencias en las puntuaciones 
de las variables previas al experimento para los tres grupos no eran significativas. Sin embargo, fueron signifi-
cativas en el caso de las respuestas emocionales y la actitud posterior al experimento, lo que sugiere un cierto 
efecto de las campañas en su conjunto.

Tabla 2. Análisis de las principales variables por género

Estadísticos de grupo

 Género N Media Desviación 
típ. Prueba t Sig. 

(bilateral)

ACTITUD_CUMPLI_MEDIDAS
HOMBRE 106 5,23 1,340 -2,597

-2,507
,010
,013MUJER 139 5,62 1,024

EFICACIA_PERC_MEDIDAS
HOMBRE 106 4,55 1,550 -,908

-,896
,365
,371MUJER 139 4,72 1,409

AUTOEFICACIA
HOMBRE 106 5,12 1,174 -2,539

-2,496
,012
,013MUJER 139 5,48 1,035

ACTITUD_CUMPL_MEDIDAS_POST
HOMBRE 106 4,89 1,658 -4,188

-4,063
,000
,000MUJER 139 5,68 1,319
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El análisis diferenciando por género de las variables referentes a las actitudes y el comportamiento de ma-
nera global revela puntuaciones superiores en el caso de las mujeres para todas las variables (Tabla 2). Es decir, 
las mujeres manifiestan tener una mayor actitud hacia el cumplimiento de las medidas previamente; creen que 
las medidas de prevención dictaminadas por las autoridades son más eficaces y se consideran más autoeficaces. 
Igualmente, después del visionado de la campaña, manifiestan una mayor intención de cumplimiento de las 
medidas. Como se puede comprobar en la Tabla 2, las diferencias por género son todas significativas excepto 
en la variable eficacia percibida de las medidas. 

4.1. Análisis respuesta emocional

En cuanto a la respuesta emocional atendiendo al género, los resultados obtenidos no presentan diferencias 
significativas, excepto en la EMO_5_MIEDO en donde las mujeres presentan puntuaciones significativamente 
superiores a las de los hombres (4,41 versus 3,58).

Asimismo, tomando los resultados por grupos experimentales, la respuesta emocional presenta algunas 
variaciones. En la campaña con encuadre de pérdida y narrativa moderada C1 existen diferencias significativas 
en más emociones. Así además de en la EMO_5_MIEDO (5,87 vs 4,23), en las variables EMO_3_ASCO (4,62 
vs 3,54) y EMO_4_TRISTEZA (6,51 vs 5,11) también presentan diferencias significativas para el grupo de las 
mujeres. En la campaña C2, con encuadre de pérdida y narrativa explícita, la respuesta emocional se comporta 
exactamente igual que para el global de la muestra (sólo hay diferencias significativas para EMO_5_MIEDO). 
Por último, en la campaña de encuadre positivo con narrativa humorística, C3 no revela diferencias significa-
tivas en las puntuaciones entre hombres y mujeres en ninguna de las emociones analizadas.

4.2. Análisis campañas

Si analizamos por género las diferentes campañas encontramos que existen diferencias significativas en cuanto al 
género para todas las variables excepto la eficacia percibida de las medias. Los hombres presentan mejores puntua-
ciones en el caso de la campaña C2 y las mujeres en el caso de la C1. La campaña C3 no destaca en ningún caso.

Tabla 3. Análisis comparativa de las campañas por género

Actitud_cumpli_
medidas

Eficacia_perc_
medidas

Autoeficacia Actitud_cumpl_
medidas_post

HOMBRE C1 Media 5,34 4,54 5,10 4,94

N 35 35 35 35

Desv. T. 1,35 1,62 1,25 1,75

C2 Media 5,14 4,49 5,05 5,11

N 37 37 37 37

Desv. T. 1,27 1,41 1,10 1,51

C3 Media 5,21 4,62 5,23 4,59

N 34 34 34 34

Desv. T. 1,43 1,67 1,20 1,73

Total Media 5,23 4,55 5,12 4,89

N 106 106 106 106

Desv. T. 1,34 1,55 1,17 1,66

MUJER C1 Media 5,69 4,84 5,44 6,13

N 45 45 45 45

Desv. T. 1,02 1,24 1,03 ,99

C2 Media 5,53 4,72 5,48 5,65

N 43 43 43 43

Desv. T. 1,20 1,62 1,15 1,38

C3 Media 5,63 4,61 5,51 5,31

N 51 51 51 51

Desv. T. ,87 1,37 ,95 1,42
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Actitud_cumpli_
medidas

Eficacia_perc_
medidas

Autoeficacia Actitud_cumpl_
medidas_post

MUJER Total Media 5,62 4,72 5,48 5,68

N 139 139 139 139

Desv. T. 1,02 1,41 1,04 1,32

Total C1 Media 5,54 4,71 5,29 5,61

N 80 80 80 80

Desv. T. 1,18 1,42 1,14 1,49

C2 Media 5,35 4,61 5,28 5,40

N 80 80 80 80

Desv. T. 1,24 1,52 1,14 1,46

C3 Media 5,46 4,61 5,40 5,02

N 85 85 85 85

Desv. T. 1,14 1,49 1,06 1,58

Total Media 5,45 4,64 5,33 5,34

N 245 245 245 245

Desv. T. 1,19 1,47 1,11 1,52

Un análisis comparativo de la variable ACTITUD_CUMPL_MEDIDAS_POST de los hombres versus 
mujeres por grupo experimental pone de manifiesto que en el caso de los hombres no hay ninguna diferencia 
significativa entre las puntuaciones que otorgan a dicha variable una vez vista la campaña. Es decir, si bien la 
campaña C2 provoca puntuaciones más altas en esta variable, la diferencia no es significativa, por lo tanto, no 
se puede asegurar que exista un efecto mayor por parte de este tipo de estrategia. Mientras que, en el caso de 
las mujeres, los resultados del análisis sí establecen que hay diferencias significativas entre las campañas: para 
este colectivo la campaña canaria C1 es la que obtiene la más alta puntuación en la actitud post.

Tabla 4. Puntuaciones post visionado por género.

ACTITUD_CUMPL_MEDIDAS_POST N Media Desv. T. F Sig.

HOMBRE

C1 35 4,94 1,748

,899 ,410
C2 37 5,11 1,505

C3 34 4,59 1,725

Total 106 4,89 1,658

MUJER

C1 45 6,13 ,991

4,896 ,009
C2 43 5,65 1,378

C3 51 5,31 1,421

Total 139 5,68 1,319

Tabla 5. Análisis de la actitud por grupos experimentales. 

Media N Des. Típ. t df Sig. 
(bilateral)

Total participantes
ACTITUD_PRE 3.86 245 1.28

-2.610 244 .010
ACTITUD_POST 4.17 245 2.04

C1
ACTITUD_PRE 4.03 80 1.28

-3.331 79 .001
ACTITUD_POST 4.73 80 1.95

C2
ACTITUD_PRE 3.81 80 1.29

-2.605 79 .011
ACTITUD_POST 4.34 80 1.97

C3
ACTITUD_PRE 3.74 85 1.28

1.346 84 .182
ACTITUD_POST 3.48 85 2.00
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A continuación, se llevó a cabo un análisis de las puntuaciones de ACTITUD_PRE y ACTITUD_POST 
para cada uno de los grupos experimentales. Los resultados indican diferencias significativas para el encuadre 
de pérdida en la campaña C1 y C2, pero no para el encuadre de ganancia en C3 (Tabla 5).

Si tenemos en cuenta el género, los resultados son similares a los de la muestra global pero sólo en el grupo 
de las mujeres. Los hombres, en cambio, no parecen verse afectados por ninguna de las tres estrategias.

Tabla 6. Análisis actitud por género y grupo experimental

Media N Desv. 
Desviación t Sig. (bilateral

C1

HOMBRE
ACTITUD_PRE 3,7429 35 1,35609

-1,056 ,298
ACTITUD_POST 4,09 35 2,120

MUJER
ACTITUD_PRE 4,2578 45 1,18829

-3,624 ,001
ACTITUD_POST 5,22 45 1,664

C2

HOMBRE
ACTITUD_PRE 3,7027 37 1,31877

-,688 ,496
ACTITUD_POST 3,92 37 2,019

MUJER
ACTITUD_PRE 3,8930 43 1,27716

-3,052 ,004
ACTITUD_POST 4,70 43 1,884

C3

HOMBRE
ACTITUD_PRE 3,5353 34 1,28650

,252 ,802
ACTITUD_POST 3,47 34 1,879

MUJER
ACTITUD_PRE 3,8784 51 1,26179

1,430 ,159
ACTITUD_POST 3,49 51 2,101

5. Discusión y conclusión 

El objetivo principal de la presente investigación fue identificar en función del género, que tipo de estrategia 
de encuadre utilizada en tres campañas sociales diferentes resulta más eficaz para mejorar las actitudes de los 
jóvenes españoles hacia el cumplimiento de las medidas de prevención de la pandemia de la COVID-19. 
Además, se analizó el impacto emocional que genera cada una de las campañas en hombres y mujeres.

En relación con la primera pregunta de investigación (PI1), los resultados indican que existen diferencias 
actitudinales previas hacia el cumplimiento de las medidas sanitarias entre hombres y mujeres. En concreto, 
las mujeres presentan actitudes significativamente mejores frente a los hombres. Estos datos son coherentes 
con investigaciones previas que señalan mayores niveles de incumplimiento de las medidas sanitarias por 
parte de los hombres (Nivette et al., 2021; Faasse y Newby, 2020). Igualmente, después del visionado de la 
campaña, las mujeres manifiestan una mayor intención de cumplimiento de las medidas. En esta línea, varios 
autores han demostrado que las mujeres y hombres presentan respuestas diferentes ante los mensajes publici-
tarios (Yoon et al., 2017). Además, las mujeres obtienen puntuaciones significativamente superiores en la va-
riable autoeficacia frente a los hombres. En este sentido, nuestro estudio revela que las mujeres tienen mejor 
disposición y mayor percepción de autoeficacia hacia el seguimiento de las medidas preventivas. Este aspecto 
podría incidir de modo diferencial en el procesamiento de la información de los mensajes persuasivos recibi-
dos por los receptores de ambos géneros.

En el caso de la PI2, referente al análisis de la estrategia de encuadre más eficaz, pese a que la revisión de 
la literatura sugiere que, para promover las conductas de prevención, los mensajes enmarcados en un encuadre 
de ganancia resultan más eficaces que los mensajes enmarcados en un encuadre de pérdida (Gallagher y Upde-
graff, 2012), en el presente estudio el resultado ha mostrado que los mensajes enmarcados en los encuadres de 
pérdida han resultado ser más eficaces y persuasivos para generar cambios actitudinales en los jóvenes. El 
empleo de una campaña con una narrativa de ganancia en clave humorística, en una situación excepcional de 
gran incertidumbre y emociones colectivas debido a los sustanciales cambios sociales impuestos debidos a la 
pandemia (Chou, 2020), no ha logrado impactar a los jóvenes de la manera esperada. Los resultados obtenidos 
coinciden con estudios anteriores en contextos no pandémicos (Moyer-Gusé et al., 2011).

Si nos centramos en el estudio del impacto de las campañas en función del género podemos señalar varias 
cuestiones. Por un lado, el análisis de la campaña con encuadre positivo (C3) no encuentra diferencias signifi-
cativas en el impacto generado en hombres y mujeres. Estos datos son consistentes con investigaciones previas 
(Putrevu, 2010), aunque algunos autores defienden que el encuadre positivo resulta más eficaz para las mujeres 
(Haseeldine y Hite, 2003 Rothman et al., 1993). No ha sido así en este trabajo. Por lo que respecta al análisis 
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de las campañas con encuadre negativo, nuestro estudio, en línea con la literatura previa, muestra que resultan 
más eficaces para las mujeres que para los hombres (Kim et al., 2012; O`Keefe y Jensen, 2009). Además, 
nuestro estudio intenta identificar qué tipo de intensidad narrativa dentro del encuadre negativo resulta más 
efectiva. Según los resultados obtenidos, la campaña con intensidad explícita (C2) presenta mejores resultados 
en los hombres, mientras que en las mujeres la campaña con intensidad moderada (C1) parece impactar de 
modo significativamente más eficaz.

En cuanto al análisis de la respuesta emocional en función del género (PI3), para el total de los participantes 
de manera global sólo se encuentran diferencias significativas entre hombres y mujeres en la emoción de 
miedo. Asimismo, tomando los resultados por grupos experimentales, la respuesta emocional presenta algunas 
variaciones. La C1 es la campaña que genera un mayor impacto emocional, encontrando diferencias significa-
tivas en más emociones. Así, además de la emoción de miedo, también aparecen puntuaciones significativa-
mente más elevadas en las emociones de asco y tristeza en el grupo de las mujeres. En la campaña C2, la res-
puesta emocional se comporta exactamente igual que para el global de la muestra, donde solo se diferencian 
en la emoción de miedo. Por último, en la campaña de encuadre positivo, la C3 no revela diferencias significa-
tivas en las puntuaciones entre hombres y mujeres en ninguna de las emociones analizadas. Estos resultados 
son coherentes con los estudios que han destacado que las mujeres informan de emociones más intensas que 
los hombres frente a estímulos publicitarios previos (Bravo y Rodriguez, 2020; Moore, 2007; Muralidharan y 
Sheehan, 2018; Tsichla et al., 2021), aunque en nuestro caso, solo la campaña con un encuadre negativo e in-
tensidad moderada ha impactado de modo más diferencial en la respuesta emocional entre hombres y mujeres; 
mientras que la campaña con encuadre positivo no aporta diferencias entre los dos géneros.

En definitiva, nuestro estudio clarifica el impacto diferencial entre hombres y mujeres de tres campañas de 
concienciación social. Por un lado, la campaña con un encuadre positivo/ganancia basada en el humor no ha logra-
do impactar a los jóvenes de la manera esperada. Además, no se encuentran diferencias en el impacto emocional y 
actitudinal entre hombres y mujeres. Por el contrario, las campañas basadas en un encuadre negativo han resultado 
más eficaces para los jóvenes. En este caso, la campaña con una intensidad moderada, utilizando imágenes cotidia-
nas fácilmente reconocibles para el público objetivo ha conseguido impactar mejor en las mujeres, mientras que la 
campaña que presenta una narrativa explícita, que incluye imágenes dramáticas de hospitales, lápidas y cemente-
rios, impacta mejor en los hombres. Asimismo, los resultados señalan que, en el caso de los hombres, no existen 
diferencias significativas en el impacto persuasivo de las tres campañas, es decir, les da igual el tipo de campaña 
visionado. Sin embargo, en el caso de las mujeres, la campaña C1 obtiene los mejores resultados. 

La literatura previa señala que, en general, los hombres son más incumplidores que las mujeres de las me-
didas sanitarias preventivas. En ese sentido, las campañas de concienciación deberían ir dirigidas a impactar 
en el target con mayor riesgo de incumplimiento, que son los hombres. Sin embargo, los resultados muestran 
que justo en este target de receptores con un seguimiento menor de las normas preventivas, tanto el impacto 
emocional y el cambio de actitud generado por las campañas es menor que en las mujeres. En ese aspecto, 
podemos señalar que los valores diferenciales previos encontrados entre hombres y mujeres en las variables 
autoeficacia y actitud hacia el cumplimiento podrían afectar a cómo los receptores reciben y procesan las dife-
rentes campañas. 

No obstante, este estudio no está exento de ciertas limitaciones. Así, es necesario considerar que los estímu-
los utilizados son campañas reales producidas por diferentes autoridades sanitarias europeas que habían sido 
emitidas en redes sociales e Internet. Dos campañas estaban disponibles con audio en español, pero la tercera 
campaña, la que utilizaba una estrategia de ganancia y humor, estaba disponible solo en su idioma original, 
aunque con subtítulos en español. A pesar de que se realizó un pretest previo con resultados satisfactorios y 
todos los participantes manifestaron su comprensión, este aspecto puede haber condicionado de algún modo el 
estudio. Igualmente, los protagonistas de las campañas no estaban equilibrados en cuestiones de género. Así, 
en dos de las campañas eran jóvenes de género masculino, lo cual puede haber tenido alguna influencia en el 
impacto del mensaje entre ese colectivo.

Como posibles investigaciones futuras, habría que tener en cuenta las influencias educativas, culturales y 
sociales, analizando el impacto de las diferentes estrategias y mensajes en países con niveles de avance femi-
nista diversos. De esa manera, se podría analizar cómo estas dimensiones afectan a las sociedades y su respues-
ta ante los impactos publicitarios. Además, sería interesante profundizar en el papel que variables como el 
riesgo percibido, la confianza o el optimismo pueden jugar en la modificación de determinados comportamien-
tos de riesgo, en función del mensaje y del género.

En definitiva, el estudio presentado pone de manifiesto que el impacto de las estrategias de persuasión uti-
lizadas en las campañas de comunicación social si es sensible a la cuestión de género, presentando respuestas 
diferenciadas entre hombres y mujeres. Frente al colectivo femenino que parte de una mejor actitud, mayor 
concienciación y finalmente mejor respuesta, el grupo de género masculino manifiesta menor implicación, 
peor actitud y mayor resistencia a los efectos persuasivos de la comunicación. Así pues, es necesario una clara 
diferenciación en el diseño de las campañas sociales que incorpore el género como variable clave de éxito. De 
tal manera que los responsables de las instituciones sanitarias deberían incluir estrategias específicas para los 
hombres, si quieren realmente movilizar y conseguir resultados con estas acciones. 
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