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La posicion del anuncio en la pausa publicitaria:
recomendaciones al anunciante ante entornos
publicitarios excedentes en informacion
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La posicién del anuncio dentro de la pausa publicitaria constituye una eleccion fundamental en toda planificacion
de medios para evitar (a) los efectos derivados de los altos niveles de presion publicitaria (clutter), que provocan la
pasividad de los consumidores en sus modos de adquirir y procesar la informacion que reciben de multiples cana-
les, (b) el incremento de competitividad de mercados donde la oferta de productos y servicios es muy superior a su
demanda, y (c) la homogeneidad de las ofertas comerciales en sus atributos utilitarios. De la consideracion con-
junta de la teoria de la interferencia, la teoria contextual y el modelo buffer de Atkinson y Shiffrin, hemos contras-
tado empiricamente que los anuncios situados en las primeras posiciones del blogue publicitario, seguidos de los
ubicados en Uitimo lugar, obtienen mejores resultados en el procesamiento de la informacion publicitaria.

(Posicion del anuncio / Clutter publicitario / Teoria de la interferencia / Teoria contextual / Modelo buffer de Atkinson y Shiffrin).

-

The position of the ad within the commercial break is a fundamental choice in order to avoid the effects of: a) High
levels of advertising pressure (clutter), leading to passiveness in the reception and processing of information recei-
ved through multiple channels; b) Increment of the ratio supply/demand in increasingly competitive markets; and ¢)
Homogeneity of functional attributes of the products/services. Following the postulates of the buffer mode! of Atkin-
son and Shiffrin, contextual theory and the theory of interference, we propose that the first, followed by the last, are
positions of preference in order to improve the processing of advertising information. This hypothesis was tested ad

empyrically demonstrated.

(Ad position / Clutter / Buffer model of Atkinson and Shiffrin / Contextual theory / Theory of interference).

INTRODUCCION

En los afios sesenta se proyectaban en los
Estados Unidos de América entre cinco y siete
anuncios por hora de emisidn televisiva, con una
duracién media de sesenta segundos cada anun-
cio. Hoy dia, en cambio, los anuncios compiten
por la atencién del consumidor con otros veinte
anuncios de duracién entre treinta y quince se-
gundos, esto es, siete minutos de publicidad por
hora. En Espafia la situacién no es més alentado-
ra para el anunciante, emitiéndose pausas publi-
citarias de hasta veintiséis anuncios en prime fi-
me, habiéndose incrementado el porcentaje de
anuncios emitidos entre 1990 y 1994 en un
243%".

El incremento del nimero de anuncios ha si-
do consecuencia tanto de la adopcién por el pu-
blicitario de un formato de menor duracién (30 6
15 segundos’) como, en menor grado, de un in-
cremento del tiempo dedicado a la publicidad
por las cadenas de television a lo largo de los
tltimos treinta afios’. La adopcién de este com-

portamiento por los anunciantes provoca serios
perjuicios para la eficacia de los anuncios publi-
citados en entornos excedentes en informacién,
donde la amalgama de anuncios, autopublicidad
o cualquier otro espacio fuera de programa, re-
cogido en la literatura como clutter, genera ni-
veles crecientes de confusién. Esto se refleja
fundamentalmente en la limitacién y cansancio
fisiologico y psicolégico del receptor en su
atencién y capacidad de procesamiento y, por
tanto, en que un mayor nimero relativo de
anuncios pasa desapercibido para un receptor de
escasa implicacién ante las précticas publicita-
rias.

El cambio real en el modo de publicitar,
tanto en el formato del anuncio empleado como
en los altos niveles alcanzados por la presién
publicitaria, hace que el anunciante y el planifi-
cador de medios requieran del investigador en
publicidad respuestas de naturaleza normativa y
positiva que garanticen la eficiencia econémica

y publicitaria del anuncio en sus practicas profe-

Revista Europea de Direccién y Economia de la Empresa, vol. 10, nim. 2 (2001), pp. 133-148 133
ISSN 1019-6838




Sanchez, M.J.

sionales. Asi, para captar la atencién del consu-
midor encontramos en la literatura sobre inves-
tigaci6n en publicidad un amplio rango de tacti-
cas que intentan incrementar la eficacia del
anuncio bajo el enfoque de procesamiento de la
informacién: la posicién del anuncio dentro de
la pausa, su repeticién, la variabilidad en la co-
dificacién de los anuncios, la distribucién del
aprendizaje y las claves de recuperacién.

Sujetos a la corriente imperante en el estudio
del clutter publicitario, centrada en el medio te-
levisién, sobre una medida de eficacia (los
efectos sobre la memoria) y una dimensién del
clutter (la cantidad)’, sugerimos el empleo de
ticticas adecuadas que aseguren asignaciones
eficientes de los recursos, que habran de valo-
rarse a través de las influencias sobre la estruc-
tura cognitiva (memoria) del receptor. De la re-
visién de los trabajos sobre la importancia de la
memoria en el éxito de la publicidad® se decidi
dotar de una especial relevancia a los factores de
ejecucion relacionados con la posicién serial de
los estimulos, las caracteristicas de singularidad
y la estrategia de procesamiento.

En el presente trabajo de investigacién nos
ocuparemos del andlisis de la posicién serial de
los estimulos, tras una revisién inicial de la im-
portancia de la naturaleza de la pausa en el mo-
do y la calidad de procesamiento del anuncio.
Nos plantearemos la existencia de relaciones
significativas entre la posicién del anuncio en la
serie y la eficacia publicitaria alcanzada que
mejora el procesamiento. Las explicaciones te6-
ricas para hipotetizar resultados diferenciales en
las pruebas de recuperacién de la memoria sersn
desarrolladas a partir de la psicologia cognitiva:
la teorfa de la interferencia, la teoria contextual
y el modelo buffer de Atkinson y Shiffrin.

JUSTIFICACION DEL ESTUDIO: UN
ANALISIS DEL CLUTTER

El anunciante ha de enfrentarse a un exceso
de informacién publicitaria como obsticulo que
le dificulta la tarea de comunicar su oferta’. Las
investigaciones que se estdn llevando a cabo en
el campo del procesamiento de la informacién
publicitaria encuentran algunos de sus funda-
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mentos en el rechazo y la limitacién del consu-
midor para procesar la gran cantidad de recla-
mos emitidos al entorno y la informacién de
consumo contenida en los anuncios’. De este
modo, son los deseos y modos de procesamiento
de cada receptor los que condicionan las mane-
ras de hacer y, por tanto, la eficacia de cualquier
campafia.

La psicologfa de la memoria admite Ia exis-
tencia de una atencion selectiva y una méxima
capacidad de intercambios. El ser humano como
sujeto receptor de comunicacién presenta un li-
mite y una saturacién. Los dos elementos del
procesamiento descritos por Maclnnis y Jawors-
ki (1989; p. 4-7), la atencién y la capacidad, se
convierten en dos elementos clave para el éxito
de cualquier estimulo a procesar. Como afirma
Kroeber-Riel (1987; p. 258), existe un limite
bioldgico en la capacidad del hombre para pro-
cesar e interpretar informaci6n. Este limite bio-
légico 1o es en tiempo y capacidad. Haines
(1974; cit. por Petty, Cacioppo y Schumann,
1983; p. 136) propuso el principio de parsimonia
en el procesamiento de la informacién segiin el
cual los consumidores buscan procesar tan po-
cos datos como sean necesarios.

De los modos de procesar la informacién
comercial arriba indicados, junto a la evolucién
en ocasiones negativa experimentada por el
sector publicitario, derivan algunos problemas
surgidos en los tltimos afios” que justifican la
busqueda de localizaciones visibles:

* Cuanto mayor sea el nimero de anuncios que
se emitan en un mismo bloque, més probable
resulta que los consumidores eviten un anun-
cio concreto.

¢ Cuanto mayor sea el nimero de anuncios emi-
tidos en un bloque, mayores son también las
probabilidades de producir solapamientos
competitivos de publicidad® entre los anun-
ciantes, en tanto que los planificadores de me-
dios de marcas competitivas segmentan las au-
diencias, buscan los mismos consumidores y
utilizan bdsicamente la misma combinacién de
medios para sus campafias''.

La mayorfa de los trabajos empiricos desa-
rrollados sobre el impacto de los niveles de clut-
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ter se dirigieron hace més de diez afios”. Sin
embargo, recientemente asistimos a importantes
contribuciones de investigadores en publicidad"
que se han preocupado de una manera creciente
por el impacto de los niveles de material fuera
de los programas en la publicidad televisiva,
donde los niveles de recuerdo de las marcas en-
tre el piblico consumidor decrecen mds répida-
mente cada dfa. Finalmente, cualquier estudio
que se decida emprender sobre los niveles cre-
cientes de confusién que estd generando la pu-
blicidad habrd de distinguir entre clutters no
competitivos y clutfers competitivos, segin
exista una baja o alta concentracién de anuncios
de marcas de la misma categorfa de productos,
respectivamente.

LOS CLUTTERS NO COMPETITIVOS

Segiin Webb y Ray (1979; p. 10), los indivi-
duos recuerdan dnicamente un cierto nimero de
marcas, independientemente del nimero que ha-
yan visto. Se trata de “una nueva y fascinadora
manifestacién del principio de la psicologia
cognitiva que afirma que las personas sélo pue-
den mantener un cierto nimero de elementos en
la memoria a corto plazo en un momento deter-
minado”. Webb (1979) observa un descenso
significativo en los niveles de recuerdo bajo
condiciones de incremento en los niveles de
emisién televisiva ajena a los programas. Ray
(1988) sefiala que los consumidores recuerdan
una cantidad de clutter constante sin que im-
porte su posible incremento, perdiendo con ello
més informacién a mayores niveles de clutter.
Mord y Gilson (1985) concluyen que la persua-
sién y el agrado hacia el anuncio declinan con
incrementos del clutter, si bien los niveles de
atencién no se ven afectados debido posible-
mente a las condiciones de exposicién forzada.

Finalmente, Brown y Rothschild (1993) ob-
servan en su investigacién que el incremento en
el nimero de anuncios dentro de una pausa in-
fluye negativamente sobre el reconocimiento de
marcas especificas.

Si bien, el incremento de anuncios no au-
menta en la misma proporcién el reconoci-
miento de las marcas (de 100% para Bajo-Clut-
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ter a 185°1% para Alto-Clutter) ante un incre-
mento del 100% en el nimero de anuncios emi-
tidos, es necesario sefialar como aspecto més
importante que al incrementar el nimero de
marcas anunciadas dejamos de ver un nimero
cada vez mds considerable de ellas (de 100% pa-
ra Bajo-Clutter a 257'7% para Alto-Clutter).
Los niveles de reconocimiento incrementan més
en el primer tramo, 44’6%, frente al 28% de in-
cremento de los niveles de Moderado-Clutter a
Alto-Clutter (véase tabla 1).

LOS CLUTTERS COMPETITIVOS

En las secciones anteriores hemos comentado
la importancia que sobre la eficacia de la cam-
pafia publicitaria tiene el incremento experi-
mentado por el tiempo dedicado por las cadenas
televisivas a la publicidad, al reducir la natura-
leza y el grado de procesamiento de la informa-
cién contenida en el anuncio y, con ello, las po-
sibilidades de recuperacién en el momento de la
decisién de compra. En general, podemos afir-
mar que el exceso de reclamos publicitarios
acelera los procesos de olvido del receptor.

Tradicionalmente se ha observado una fuerte
correlacién entre el olvido y el paso del tiempo.
De esta correlacién algunos autores como
Thorndike (1914) infirieron que el paso del
tiempo influfa en el desvanecimiento de la me-
moria. Este decaimiento dependiente del tiempo
llevado al campo del marketing dio como resul-
tado diversos modelos de respuesta del consu-
midor a la publicidad, como por ejemplo el mo-
delo de olvido de Zielske y Henry (1980).

Sin embargo, evidencias importantes indican
que el olvido no se debe tnicamente al paso del
tiempo, sino también al aprendizaje adicional
que ocurre durante ese tiempo. Parte de las ra-
zones se pueden encontrar en la teorfa de la in-
terferencia’ que sugiere que el recuerdo de un
anuncio debe empezar a declinar cuando anun-
cios de marcas competidoras aparecen en su
entorno meditico y enmascaran o borran su
huella de memoria.

La teoria de la interferencia es una de las teo-
rias clasicas dentro del estudio de la recupera-
cién de la memoria. Explica la dificultad (y el
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Tabla 1.- Resultados del impacto del clutter sobre el tamaiio de la memoria total de las marcas (reconoci-

miento)
N° de anuncios | N°de marcas % s/total % Anuncios que % sltotal %
en el clutter reconocidas | de anuncios dejamos de ver | de anuncios
10:B-Clutter 7.4 74 100.0 2.6 26 100.0
15; M-Clutter 10.7 71 144.6 4.3 29 165.3
20; A-Clutter 13.7 68 185.1 6.7 34 257.7

FUENTE: Adaptado de Brown y Rothschild (1993).

fracaso) de la recuperacién y supone que
cuando se busca en la memoria, tratando de en-
contrar un suceso concreto, otros hechos ante-
riores 0 posteriores asociados con €l pueden in-
terferir'”. El olvido surge asf por la inhibicién
que resulta de la retencién que hacemos de in-
formacién relacionada, y no de un simple de-
caimiento o de un aprendizaje no relacionado'.
Segin Klatzky (1980), las pérdidas de memoria
son debidas al aprendizaje de informacién simi-
lar en su estructura o significado a la informa-
ci6én que se examina, més que al aprendizaje de
informacién no relacionada o al mero paso del
tiempo'’. Klatzky hace referencia de este modo a
las teorias del desuso o decaimiento como no
aptas para explicar la pérdida de nivel en las
puntuaciones de recuperacién de la memoria.

En el campo de la publicidad”, Brown y
Rothschild (1993) observaron que el recuerdo
no estaba afectado por incrementos en los nive-
les de clutter de solapamiento no competitivo.
No obstante, Keller (1987; 1991b) y Kent y
Allen (1993; 1994), entre otros, mostraron que
el recuerdo de un nombre de marca y aquello
comunicado en el anuncio sobre la marca se re-
ducia sustancialmente en entornos competitivos.
Ello sugiere que el factor decisivo que afecta o
interfiere en la memoria es la semejanza entre la
estructura o significado de la informacién que se
examina. :

En un estudio orientado a determinar los
efectos del contexto del mensaje sobre la dura-
bilidad de las evaluaciones de marcas, Baum-
gardner et al. (1983; 527-529) observaron que
las evaluaciones se deterioraron mds rédpida-
mente cuando aparecieron en un contexto de do-
ce marcas de la misma clase de productos (alta
interferencia)” que en un contexto de doce pro-
ductos diferentes (baja interferencia). Sawyer

136

(1974), Bagozzi y Silk (1983), Bettman (1979),
Percy y Rossiter (1980) entre otros, argumenta-
ron que la competencia entre nuevos y viejos
trozos de informacién en la memoria puede
inhibir la memoria del consumidor para los
anuncios publicitarios; cuando muiltiples marcas
se anuncian dentro de una categoria de producto,
las huellas de la memoria desconectadas pueden
provocar que los consumidores en determinadas
ocasiones encuentren dificil recordar qué anun-
cio estd asociado con qué marca de la categoria
de producto™. Finalmente, Keller (1987) y Bur-
ke y Srull (1988) mostraron experimentalmente
que incrementos en la cantidad de publicidad
competitiva producian efectos de interferencia y
reducfan significativamente el recuerdo de los
reclamos de la marca asistido por el nombre de
marca y por claves sobre la categoria del pro-
ducto.

Podemos concluir, por tanto, que el exceso
de estimulos publicitarios influye decisivamente
en el procesamiento de la informacidn, a la vez
que la similitud e interferencia derivadas difi-
cultan al receptor su recuerdo y reconocimiento.
El consumidor procesa cada vez mds la infor-
macién con altos indices de superficialidad y es-
casa motivacién. El nivel de complejidad de la
informacién presentada al consumidor puede
entenderse, como sugiere Henry (1980; p. 43),
como una interaccién entre el nimero de mar-
cas, el nimero de atributos por marcas y la es-
cala empleada para la medicién de cada atributo.
En la medida que los clutters publicitarios com-
binan un mayor nimero de marcas, la reduccién
de la habilidad de procesamiento de los consu-
midores provoca menores niveles de recupera-
cién de la informacién, salvo para el caso de re-
ceptores expertos. Finalmente, el exceso de ele-
mentos de distraccién reduce la oportunidad de

Revista Europea de Direccién y Economia de la Empresa, vol. 10, nim. 2 (2001), pp. 133-148

ISSN 1019-6838



Sdnchez, M.J.

procesamiento, de manera que el consumidor
dedica su atencién a aspectos de cardcter secun-
dario.

Con el objeto de superar las dificultades en el
posicionamiento de los anuncios, Kent (1993; p.
44-45) propone que el anunciante debe tener en
cuenta la colocacién de su anuncio en contextos
medidticos no altamente competitivos; los gesto-
res de compra de espacios pueden mejorar la
efectividad de su publicidad evitando los pro-
gramas que estén altamente saturados de anun-
cios competidores. No obstante, de acuerdo con
Jones (1992; cit. por Kent, 1995; p. 51), “en la
mayoria de los casos, las marcas directamente
competitivas utilizan sustancialmente la misma
combinacién de medios en sus campafias”. En la
medida que el anunciante no puede elegir entre
distintas pausas, se hace prioritario, por tanto,
que elija posicionamientos perceptibles dentro
de 1a pausa que mejoren la comunicacién con el
publico objetivo. La posicién del anuncio puede
influir segtin su conocimiento y uso en la efecti-
vidad de la comunicacién a través de su influen-
cia sobre los modos de procesar la informacién
de la marca publicitada. En resumen, es necesa-
rio el estudio de la posicién del anuncio como
medida correctora de los escasos niveles de efi-
cacia publicitaria.

LA POSICION DEL ANUNCIO
DENTRO DE LA PAUSA
PUBLICITARIA

Green (1958) mostré que el primer elemento
nuevo después de un bloque de elementos ho-
mogéneos se retiene tanto si es el Gnico como si
es el primero de una nueva secuencia. Una posi-
ble explicacién es que suscite un nivel alto de
activacién, que a su vez dé lugar a una mejor
retenciéon a largo plazo. Webb y Ray (1979)
comprobaron en numerosos estudios la existen-
cia de un ‘efecto primacia’ (primacy effect) y un
‘efecto recencia’ (recency effect) para el caso de
la televisién. El primer anuncio alcanzaba los
valores més altos en todas las medidas de efica-
cia referenciadas (atencion, recuerdo de la mar-
ca, respuestas cognitivas, modificacién de la ac-
titud e intencién de compra); mientras que las
posiciones intermedias presentaban los valores
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mds bajos; la dltima posicién revelaba un in-
cremento sobre las puntuaciones de las posicio-
nes intermedias”.

El modelo buffer, propuesto por Atkinson y
Shiffrin en 1968, ofrece una explicacién de c6-
mo difiere el comportamiento en la recuperacién
de los estimulos en funcién de las posiciones
que ocupan en la serie. El buffer puede conside-
rarse un almacén de pequefia capacidad que
mantiene un nimero fijo de itemes para ser re-
petidos. Cada nuevo ftem que se presenta puede
entrar en el buffer para su repeticién, provocan-
do, si el buffer estd lleno, que el item presente en
ese momento lo abandone, ya que su capacidad
no puede exceder de un cierto limite. Segtin el
modelo propuesto, los {temes iniciales no aban-
donan el buffer hasta que no esté completa su
capacidad; de esta manera, permanecerin maés
tiempo de media que los siguientes que solicitan
su entrada en él (efecto primacia). Por otra parte,
los itemes finales tienden a permanecer hasta
completar el test de recuperacién (efecto recen-
cia), siempre y cuando una tarea de distraccién
no continde a la exposicién de los estimulos. En
este caso, el efecto recencia presentard un menor
valor, puesto que serd la operacién de distrac-
cién la que ocupe su lugar en el buffer.

La teoria contextual también propone una
posible explicacién para las diferentes puntua-
ciones de recuperacion alcanzadas en funcién de
la posicién en la pausa publicitaria. Un ftem que
contraste con su contexto, resaltard y es proba-
ble que sea almacenado en la memoria junto a
éste”. Cuando una persona intente recordar este
item, el contexto actuard de clave de recupera-
cién. La primera posicién y la dltima posicién
de la pausa publicitaria incrementan la distin-
cién del estimulo por el contraste manifiesto
entre ambos tipos de emisién (programacién
convencional y publicidad). Sin embargo, serdn
las medidas de recuerdo espontdneo, mds exi-
gentes con la calidad de procesamiento y el ni-
mero de claves de recuperacién almacenadas,
las que revelaran las diferencias entre las posi-
ciones primera, dltima e intermedias, en tanto
que el individuo ha de acceder y disponer de la
informacidén por si mismo a diferencia del reco-
nocimiento, donde sélo se exige la disponibili-
dad de la informacién en la memoria.
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Del andlisis del modo de exponerse los es-
pectadores a la publicidad, quienes dedican po-
cos segundos de la duracién del anuncio a su
procesamiento, sugerimos que serd la primera
posicion, por encima de la tltima la que se bene-
ficie del contraste con su entorno, en semejanza
a lo postulado por la teorfa de la disminucién de
la atencidn. Para el caso del efecto recencia, el
receptor cesa paulatinamente en la atencién con-
forme se desarrolla la pausa y el propio anuncio,
evitando el almacenamiento del estimulo junto
con el contexto. Para el caso de productos de
baja implicacién, estos efectos diferenciales son
ain mayores, puesto que el sujeto no almacena
ninglin elemento relacionado con el anuncio, no
enlazando ninguna clave de recuperacién™.

Las medidas de la memoria donde se facilita
la clave de ayuda (recuerdo sugerido) ponen de
manifiesto pequeiias superioridades de los anun-
cios que ocupan los extremos del bloque publi-
citario. En estos tests de memoria se facilitan al
individuo las claves externas de recuperacin
(memoria externa), no siendo necesario el alma-
cenamiento de claves de ayuda en la memoria a
largo plazo.

Finalmente, la teoria de la interferencia ya
fue descrita como una explicacion alternativa
del olvido o imposibilidad de acceso a la infor-
macién almacenada. La interferencia retroactiva
y la interferencia proactiva postulan la superio-
ridad de los itemes mostrados en primer y ulti-
mo lugar por encima de los que ocupan posicio-
nes intermedias, respectivamente. El primero de
los estimulos se beneficia de la ausencia de in-
formacién previamente procesada que interfiera
en el procesamiento. La interferencia proactiva
propone que el dltimo estimulo goza de un pro-
cesamiento adecuado al no interferir informa-
cién posterior en la elaboracién de su huella en
la memoria. Los itemes mostrados en posiciones
intermedias ven perjudicados sus procesamien-
tos al interferir la informacién anterior y poste-
rior del flujo informativo. Slamecka (1961)
muestra en sus resultados el efecto adverso del
aprendizaje previo, que aumenta con el tiempo;
es decir, el efecto de la interferencia proactiva
aumenta con la magnitud del intervalo a dife-
rencia de la interferencia retroactiva.

En resumen, los experimentos donde el indi-
viduo vacfa su memoria a corto plazo con acti-
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vidades de distraccién benefician a las primeras
posiciones, seguidas de las tdltimas. En exposi-
ciones naturales a la publicidad, donde el sujeto
recupera la informacién tiempo después de su
procesamiento, son las primeras posiciones las
que alcanzan las mejores puntuaciones.

DISENO DE LA INVESTIGACION:
METODOLOGIA E HIPOTESIS
ESTABLECIDAS

Nuestro objetivo es confirmar la influencia
de la posicién del anuncio en la pausa publicita-
ria televisiva sobre el recuerdo de la marca
anunciada™. De la revisién tedrica anterior pro-
ponemos que las posiciones primera y ultima
son las que mds se benefician de los niveles de
recuerdo del anuncio examinado, alcanzando la
tltima menores niveles relativos si el entrevista-
do ha vaciado su memoria a corto plazo; es de-
cir, si ha de intentar recuperar la informacion del
almacén a largo plazo al haberse expuesto a una
tarea de distraccién inmediatamente después de
la exposicién al dltimo anuncio. La posici6n in-
termedia alcanza menores niveles de recuerdo
que cualquier otra posicién. Nuestra hipétesis
propone que:

Hipdtesis: La primera posicion de la pausa
publicitaria es superior en puntuaciones de re-
cuerdo a la ultima posicion y a las posiciones
intermedias, por este orden, en situaciones de
control retrasado.

La corroboracién de la hipdtesis serd tanto
mas concluyente cuanta menor implicacién por
la informacién comunicada tengan los entrevis-
tados y procesen la informacién en niveles esca-
samente profundos”.

El disefio experimental escogido en nuestro
estudio es el control. Mantendremos constante
un conjunto de elementos y variaremos sistema-
ticamente la variable posicién del anuncio den-
tro de las pausas publicitarias, para asi comparar
los efectos entre las situaciones creadas. Aplica-
remos un modelo de regresion logistica con el
objetivo de obtener una funcién lineal de las va-
riables independientes que influyen en el proce-
samiento de la informacién publicitaria, medido
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a través de la variable dependiente: recuerdo/no
recuerdo. Con ello clasificaremos a los indivi-
duos en una de las dos subpoblaciones o grupos
establecidos por los valores de la variable cua-
litativa dependiente: recuerdo/no recuerdo. Va-
loraremos en definitiva la influencia de esta va-
riable fisica en la eficacia publicitaria alcanza-
da.

La variable dependiente es dicotémica, y la
variable independiente (posicién del anuncio)
adopta cuatro valores posibles y es de carédcter
cualitativo: posicién Von Restorff (categoria de
referencia), primera posicién (1), posicién in-
termedia (2), y dltima posicién (3). El modelo
con las transformaciones de la variable posicién
es el que mostramos a continuacién:

-[B +B Posicion(1)+B Posicién(2)+B
>

Posicién (3)] }
0 1 2 3

P(Recuerdo)=1/ 1+e

Construimos el experimento sobre una
muestra de 438 estudiantes universitarios vali-
dos de primer curso de universidad de la Facul-
tad de Ciencias Econémicas y Empresariales
(Universidad de Sevilla), distribuidos por sexos
del siguiente modo: 34°7%, hombres, 63°9%,
mujeres. A los individuos no se les comentd en
ningtin momento el objeto de la investigacion,
de modo que su implicacién simulara condicio-
nes de cuasinaturalidad; se les entregd al co-
mienzo de la sesién un resumen “engafioso” de
los propésitos de la investigacion: la valoracién
del programa de television.

El fragmento donde insertamos las pausas
publicitarias objeto de andlisis, se estructur6 del
siguiente modo:

¢ El final de un programa de televisién. El obje-
tivo es simular el momento en que el receptor
enciende la televisién y espera a que comience
su programa elegido minutos después. Ade-
mds, al incluir los dltimos minutos de un pro-
grama fuera de andlisis, logramos la habitua-
cién del espectador.

eLa primera pausa de un tnico anuncio. Ello
permite analizar la eficacia de insertar un
anuncio aislado de cualquier otro estimulo pu-
blicitario, que lo dote de distincién: el fend-
meno Von Restorff*.

La posicién del anuncio en la pausa publicitaria...

e Comienzo del programa base.

e La segunda pausa publicitaria de 14 anuncios,
que llamaremos pausa convencional. Se anali-
z6 el contenido de la teleserie, y se eligié
aquella posicién para la pausa que correspon-
diera a dos partes diferenciadas por su linea
argumental.

o La segunda parte del programa y final.

En relacion a lo anterior, es necesario preci-
sar que la estructura de la pausa publicitaria en
Espafia es la siguiente™”:

¢ La media asciende a 14 anuncios/pausa.

e Los niveles de competitividad son bajos, pre-
sentando cada pausa una media de un tnico
grupo competitivo.

e El grupo competitivo més comin es el de au-
tomdviles.

Conforme la estructura resefiada, confeccio-
namos la pausa publicitaria que insertamos den-
tro del programa base™. Los anuncios fueron
grabados cuatro dias antes de la presentacion de
la cinta al grupo experimental (a comienzos de
noviembre de 1997), salvo el anuncio de Adidas,
que permitirfa examinar la influencia de los ni-
veles de implicacién en los resultados diferen-
ciales en funcién de la posicién en la pausa, y
fue grabado seis meses antes”. La segunda, ter-
cera y cuarta cintas de video se estructuraron del
mismo modo; sin embargo, los anuncios elegi-
dos para ser éxaminados cambiaron sus posicio-
nes, para de este modo analizar la contribucion
de la variable posicién sobre los niveles de re-
cuerdo. Se realizaron todas las combinaciones
necesarias para que los cuatro anuncios ocupa-
ran las posiciones relativas examinadas (véanse
tablas 2, 3,4y 5).

RESULTADOS

El modelo de regresién propuesto y los re-
sultados alcanzados de su aplicacién ofrecen su-
ficientes indicios para afirmar que la hipdtesis
objeto de estudio se verifica (véanse tabla 6y
7.
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Tabla 2.- Estructura de la pausa publicitaria Video 1: marca, categorfa de producto, duracién y color/b&n

Tabla 3.- Estructura de la pausa publicitaria Video 2: marca, categoria de producto, duracién y color/b&n

Tabla 4.- Estructura de la pausa publicitaria Video 3: marca, categoria de producto, duracién y color/b&n

140
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Anuncios (marcas) Categoria de Productos Pausa | Duracion | Color/BN
Adidas Zapatillas de Deporte 1 30 color
Opel Tigra Automovil | 30 color
Philips Match Line Televisor 2 30 color
National Geographic Revista 3 10 color
Roca Calentador 4 20 color
Tarjeta Servired Tarjeta de Débito 5 10 color
El Corte Inglés Gran Almacén (moda hombre) 6 25 color
Estrella Limén Detergente 7 10 color
Avecrem Condimento (caldo de pollo) 8 30 color
BMW serie 5 Automovil 9 30 bn (c-h)'w
Aceralia Empresa (siderirgica) 10 45 color
Michelin Energy Neumdticos 11 20 color
Tiendas Idea Tiendas de electrodomésticos 12 20 color
Bonos Europeos Productos fros. 13 30 color
Mercedes Clase A~ +| Automévil 14 30 color

Anuncios (marcas) Categoria de Productos Pausa | Duracién | Color/BN
Opel Tigra Automévil 1 30 color
Adidas Zapatillas de Deporte 1 30 color
Philips Match Line Televisor 2 30 color
National Geographic Revista 3 10 color
Roca Calentador 4 20 color
Tarjeta Servired Tarjeta de Débito 5 10 color
El Corte Inglés Gran Almacén (moda hombre) 6 25 color
Estrella Limén Detergente 7 10 color
Mercedes Clase A Automévil 8 30 color
BMW Serie 5 Automévil 9 30 bn (c-h)
Aceralia Empresa (sidenirgica) 10 45 color
Michelin Energy Neumiticos 11 20 color
Tiendas Idea Tiendas de electrodomésticos 12 20 color
Bonos Europeos Productos fros. 13 30 color
Avecrem Condimento (caldo de pollo) 14 30 color

Anuncios (marcas) Categoria de Productos Pausa | Duracion | Color/BN
Avecrem Condimento (caldo de pollo) 1 30 color
Mercedes Clase A Automévil 1 30 color
Philips Match Line Televisor 2 30 color
National Geographic Revista 3 10 color
Roca Calentador 4 20 color
Tarjeta Servired Tarjeta de Débito 5 10 color
El Corte Inglés Gran Almacén (moda hombre) 6 25 color
Estrella Limén Detergente 7 10 color
Adidas Zapatillas de Deporte 8 30 color
BMW Serie 5 Automévil 9 30 bn (c-h)
Aceralia Empresa (siderdrgica) 10 45 color
Michelin Energy Neumdticos 11 20 color
Tiendas Idea Tiendas de electrodomésticos 12 20 color
Bonos Europeos Productos fros. 13 30 color
Opel Tigra Automévil 14 30 color
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La posicién del anuncio en la pausa publicitaria...

Tabla 5.- Estructura de Ia pausa publicitaria Video 4: marca, categoria de producto, duracién y color/b&n

Anuncios (marcas) Categoria de Productos Pausa | Duracién | Color/BN
Mercedes Clase A Automévil 1 30 color
Avecrem Condimento (caldo de pollo) 1 30 color
Philips Match Line Televisor 2 30 color
National Geographic Revista 3 10 color
Roca Calentador 4 20 color
Tarjeta Servired Tarjeta de Débito 5 10 color
El Corte Inglés Gran Almacén (moda hombre) 6 25 color
Estrella Limén Detergente 7 10 color
Opel Tigra Automévil 8 30 color
BMW Serie 5 Automévil 9 30 bn (¢c-h)
Aceralia Empresa (sidertirgica) 10 45 color
Michelin Energy Neumdticos 11 20 color
Tiendas Idea Tiendas de electrodomésticos 12 20 color
Bonos Europeos Productos fros. 13 30 color
Adidas Zapatillas de Deporte 14 30 color

® Para los cuatro anuncios examinados, Adidas,
Mercedes Clase A, Avecrem Gallina Blanca y
Opel Tigra, se demuestra a la vista de los re-
sultados obtenidos por la variable cualitativa
Posicién (1) que la primera posicién del anun-
cio en la pausa convencional incrementa la
probabilidad de que el anuncio sea recordado
(coeficiente en los modelos estudiados siempre
positivo y significativo).

® Para los anuncios, Adidas, Mercedes Clase Ay
Opel Tigra, se acepta en funcién de los resul-
tados alcanzados por la variable cualitativa Po-
sicién (2), que la posicién intermedia del
anuncio en la pausa convencional disminuye la
probabilidad de que al anuncio sea recordado
en mayor grado que cualquier otra posicion
(coeficiente siempre negativo y significativo).

¢ Para los anuncios, Adidas y Avecrem Gallina
Blanca, queda corroborado, a la vista de los re-
sultados obtenidos por la variable cualitativa
Posicién (3), que la posicién dltima en la pausa
convencional disminuye la probabilidad de que
el anuncio sea recordado (coeficiente siempre
negativo y significativo).

Entre los hallazgos del presente estudio, po-
nemos de manifiesto la coincidencia con los re-
sultados alcanzados por Green (1958) al estudiar
los efectos del fenémeno Von Restorff sobre la
atencién lograda por un item: el primer ele-
mento nuevo después de un bloque de elementos
homogéneos se retiene bien tanto si est4 aislado
como si es el primer elemento de un bloque.
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Igualmente coincidentes son las conclusiones de
Miquel (1997). En relacién a la posicién del
anuncio y los niveles de eficacia alcanzados, las
evidencias empiricas halladas y su coincidencia
con otros trabajos anteriores, permiten la gene-
ralizacién de los resultados sobre el posiciona-
miento de mayor visibilidad.

Grifico 1.- Niveles de recuerdo para cada una de las
cuatro posiciones

Adidas
oAt
801 .
60 |
40
20
0 . . v
Von Restorff Primera Intermedia Ultima
Posicién
[ B Recuerda [0 No recuerda"
Mercedes Clase A
100
80 |
60 |
40
20
0
Von Restorff Primera Intermedia Ultima
Posicion
LI Recuerda O No recuerda l
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Grifico 1 (continuacidén).- Niveles de recuerdo para
cada una de las cuatro posiciones

La posicién del anuncio en la pausa publicitaria...

Tabla 7.- Resultados comentados y funciones extrai-
das de la regresion logistica aplicada

Avecrem Anuncio Adidas

o La probabilidad de que el anuncio sea recordado respecto de la
80 probabilidad de que no lo sea, se incrementa en un factor
60 | 1°7599 (ventaja o preferencia de la opcién sf respecto a la op-
cién no) para la posicién (1): primera posicién de la pausa pu-

40 blicitaria.
20 ePor el contrario, la probabilidad de recuerdo decrece en un
factor 0’4907 para la posicién (2): intermedia posicién de la

Von R%storff Primera Intermedia Ultima pausa publicitaria.

Posicion eLa probabilidad de que el anuncio sea recordado decrece en un

B Recuerda O No recuerda l

Opel Tigra N

Von Restorff Primera Intermedia Ultima

Posicion

rl Recucrda O No recuerda I

Tabla 6.- Resultados de la regresion logistica sobre la
muestra de cuatro anuncios: Adidas, Mercedes Clase
A, Avecrem Gallina Blanca y Opel Tigra

ADIDAS
Variable g | ET. | Wad el Sig. Exp (B)

factor 0’6311 para la posicion (3): tltima posicién del anuncio
en la pausa publicitaria.
Z=-0.8095+0.5653 * Posicion (1)-0.7119 « Posicién (2)-0.4603 *
Posicion (3)

Anuncio Mercedes Clase A

e La probabilidad de que el anuncio sea recordado se incrementa
en un factor 1’8038 para la posicién (1): primera posicién en la
pausa publicitaria.

eLa probabilidad de recuerdo decrece en un factor 0’6201 para
la posicién (2): intermedia posici6n en la pausa publicitaria.

Z=0.5340+0.5899 « Posicién (1)-0.4779 - Posicién (2)

Anuncio Avecrem Gallina Blanca

#La probabilidad de que el anuncio sea recordado se incrementa
en un factor 1’4010 para la posicién (1): primera posicién en la
pausa publicitaria,

eLa probabilidad de recuerdo decrece en un factor 0°5492 para
la posicién (3): dltima posicion en la pausa publicitaria.

Z=- 0.6403+0.3372 - Posicién (1) - 0.5993 + Posicion (3)

Anuncio Opel Tigra

o La probabilidad de que el anuncio sea recordado se incrementa
en un factor 1’5526 para la posicién (1): primera posicién en la
pausa publicitaria.

Constante -0.8095 | 0.1091 |55.0685| 1 0.0000 *
Posicién 289826 3 0.0000*
Posicion (1) | 0.5653 | 0.1757 | 10.3507 | 1 0.0013* | 1.7599
Posicién (2) | -0.7119 | 0.2097 | 11.5295| 1 0.0007 * | 0.4907

Posicidn (3) | -0.4603 | 0.1937 | 5.6472 1 0.0175 ** | 0.6311
MERCEDES CLASE A
Variable B, E. T. Wald | g.l. Sig. Exp (B)
Constante 0.5340 | 0.1012 |27.8335 0.0000*
Posicién 13.7632 0.0032%

0.0018* | 1.8038
0.0050% | 0.6201

Posicién (1) | 0.5899 | 0.1890 | 9.7396
Posicién (2) | -0.4779 | 0.1702 | 7.8899

—_— ) .

Posicién (3) | -0.1818 | 0.1708 | 1.1333 | 1 [0.2871%=**| (.8338
AVECREM de GALLINA BLANCA
Variable B, E. T. Wald | gl Sig. Exp (B)
Constante | -0.6403 | 0.1048 | 37.3189 0.0000*

Posicién (1) | 0.3372 | 0.1706 | 3.9069 0.0481** | 1.4010
Posicién (2) | -0.1508 | 0.1799 | 0.7026 0.4019%%*1 0.8600

I

Posicién 13.8311| 3 0.0031*
]
1

Posicién (3) | -0.5993 | 0.2007 | 8.9147 | 1 0.0028* | 0.5492

OPEL TIGRA
Variable B, E. T. Wald | gl Sig. Exp (B)
Constante -0.1255 | 0.0968 | 1.6794 0.1950
Posicién 9.1114 0.0278

Posicion (1) | 0.4399 | 0.1679 | 6.8690 0.0088* | 1.5526
Posicion (2) | -0.3306 { 0.1659 | 3.9697 0.0463%* | 0.7185
Posicién (3) | -0.1788 | 0.1694 | 1.1142 | 1 [0.2912#%#x] (1.8363
* Categoria de referencia: Von Restorff. Niveles de sig.: *#%* No signi-
ficativo; *** p <=().10; ** p <=(.05; * p<0.01.

—— ) -

¢La probabilidad de recuerdo decrece en un factor 0’7185 para
la posicién (2): intermedia posicién en la pausa publicitaria.
Z=-0.1255+0.4399 * Posicion (1) - 0.3306 + Posicion (2)

Por tltimo, recogemos una breve apreciacion
sobre la importancia de la implicacién del re-
ceptor en la diferente contribucién de la posi-
cién del anuncio sobre el recuerdo de marca. A
los estudiantes entrevistados se les preguntd:
(Le interesan las zapatillas de deporte?, sobre
una escala de 1 a 7 (no me interesan en absolu-
to/me interesan mucho). Se dividié a la muestra
consultada en dos submuestras: aquellos que
mostraron un interés nulo o indiferente (puntua-
ciones de 1 a 4), 47%, y aquellos que demostra-
ron un interés alto o muy alto (puntuaciones de
5 a7),53%. En los siguientes diagramas de li-
neas mostramos los niveles de recuerdo de mar-
ca en cada una de las poblaciones:
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Griafico 2.- Niveles de recuerdo Adidas para cada
una de las cuatro posiciones: Baja Implicacion (B) y
Alta Implicacién (A)

40

30

20

0

Von Restorff Primera Intermedia Ultima

B Recuerda O No recuerda I

40

30

20

10

0
Von Restorff Primera Intermedia Ultima

I B Recuerda [0 No recuerda l

Podemos comprobar que para la primera po-
blacién (baja implicacién) la necesidad de elegir
un posicionamiento visible (Von Restorff y pri-
mera posicioén) se hace més necesario que para
el segundo caso analizado (poblacién implicada)
donde los niveles de recuerdo alcanzados por las
posiciones intermedias son superiores (15°5%) a
los reflejados en el grifico 2 (7°1%). En aque-
llas poblaciones donde la implicacién es eleva-
da, la motivacién para procesar la informacion
de marca serd la que dirija el procesamiento
hasta niveles de cierta profundidad, sustituyendo

La posicion del anuncio en la pausa publicitaria...

a las funciones realizadas por la variable ‘posi-
cién del anuncio’.

CONCLUSIONES

A lo largo de los dltimos afios, la labor del
planificador de medios publicitarios ha ganado
en complejidad a causa de dos motivos funda-
mentales: la saturacién en la informacién emiti-
da al entorno y la superficialidad en el modo en
que estos reclamos son atendidos por el publico.
La mayor oferta de soportes publicitarios (con
sus desconexiones publicitarias regionales) ha
dado lugar a la fragmentacién de la audiencia, la
reduccién de su fidelidad y a unas politicas co-
merciales muy agresivas por parte de los me-
dios, con el incremento afiadido de la publicidad
emitida. Si a estos cambios afiadimos la capaci-
dad limitada y selectiva de la memoria humana,
nos encontramos ante una situacién en la que el
individuo es cada vez mds escéptico y tiende a
simplificar sus hébitos de conducta, adoptando
una actitud defensiva hacia la publicidad. Hoy
mas que nunca cabe preguntarse si el esfuerzo
publicitario que realizan las empresas anun-
ciantes estd siendo eficaz o no; es decir, si las
empresas estdn consiguiendo o no los objetivos
publicitarios que previamente establecieron en
el disefio de sus campafias.

Con el trabajo desarrollado, aceptamos el
reto planteado por Aldds (1998:v) sobre la nece-
sidad de que las empresas destinen parte de sus
recursos tanto en perfeccionar la planificacion
publicitaria en general (y en particular su apari-
ci6én en los medios) como en evaluar el éxito o
fracaso de sus esfuerzos publicitarios. A pesar
de las limitaciones inherentes a la muestra em-
pleada (dnicamente cuatro anuncios) y las con-
diciones de realizacién del estudio (exposicién
forzada) nuestros resultados son concluyentes y
ayudan a modelizar funciones de respuesta en
relacién a la ubicacién del anuncio en el bloque
publicitario. Las diferencias observadas en los
niveles de recuerdo en funcién de la posicién del
anuncio, asi como la incidencia que la implica-
cién del consumidor tiene sobre dichas diferen-
cias, constituyen a nuestro juicio un indicador
esencial para depurar las coberturas estimadas,;:
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asignar el presupuesto adecuado a la consecu-
ci6n de los objetivos propuestos en la etapa de
planificacién y establecer politicas de negocia-
cién apropiadas con los medios de comunica-
cién.

Futuras lineas de investigacién deberdn pro-
fundizar en los estudios recientes de las curvas
de respuesta del publico en funcién no sélo de la
posicién dentro del bloque, sino de otros facto-
res no menos importantes como son el tamafo,
el color o el nimero de repeticiones del anuncio.
Estas variables podrian integrarse en disefios in-
formadticos orientados a mejorar la fiabilidad de
los planes de medios y soportes contratados por
el anunciante. :

NOTAS

1. Trabajo presentado en el II Seminario de Planifi-
cacion de Medios Publicitarios, celebrado los dias
25y 26 de junio de 1998 en Castell6n, organizado
por U.P.D. de Administraciéon de Empresas y
Marketing de la Universitat Jaume L. pp. 25-45.

2. Véase Jonas (1996).

3. Elestudio Menfis de Central Media puso de mani-

fiesto que los mensajes publicitarios han reducido

su duracién media en dos segundos, de 23 a 21

segundos. Véase IPMARK, N. 455, p. 12.

Kent (1995, p. 50).

Speck y Elliot (1997: 40).

Vednse Stewart y Furse (1986), Beattie y Mitchell

(1985), Chattopadhyay y Nedungadi (1992) y

Lynch y Srull (1982).

7. Emplearemos el término informacién en toda su
extensién, incluyendo en su contenido aquellos
criterios que permiten orientar adecuadamente
una intencién de compra o uso. Hablamos, como
recogen Rossiter y Percy (1997; p. 3), de una
publicidad como una forma relativamente indi-
recta de persuasidn, basada en reclamos informa-
tivos o emocionales sobre los beneficios del pro-
ducto, disefiados para crear una impresién mental
favorable que desplace la mente hacia la compra.

8. Royo (1995, p. 201).

9. Kent (1995, p. 51).

10. Definimos publicidad competitiva como el con-
junto de anuncios de marcas que compiten dentro
de una misma categoria de producto.

11.Kent y Allen (1994, p. 103) sostienen que en em-
plazamientos de alta competencia publicitaria
debe evitarse publicitar. La seleccion del em-
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plazamiento del anuncio ha de hacerse conforme
criterios de compra de marca o categorias y no
por criterios de naturaleza sociodemogréfica. Vé-
anse Assael y Poltrack (1993) y Ephron (1992).

12. Véanse Webb (1979) y Webb y Ray (1979), entre
otros.

13. Véanse Burke y Srull (1988), Cone (1988), Foltz
(1990), Kent (1990), Keller (1991b), Kent y
Machleit (1992), Brown y Rothschild (1993),
Kent y Allen (1993; 1994), Kent (1993; 1995),
Kardes (1994), y Johnson y Cobb-Walgren
(1994).

14. Numerosos autores cognitivos proponen la teoria
de la interferencia como la causa de gran parte de
los fenémenos que denominamos “olvido”. La
interferencia retroactiva descubierta por Miiller y
Pilzecker (1900) y la interferencia proactiva, pre-
sentada por primera vez por Whitely (1927) son
consideradas actualmente alternativas a la teoria
del decaimiento y de la consolidacién de la huella.

15.Véanse Miiller y Pilzecker (1900); McGeoch
(1932); Underwood (1957); Slamecka (1959,
1960, 1961); Neisser (1967); Anderson y Bower
(1973); Anderson (1974); Hayes y Roth (1977);
Loftus y Palmer (1974); Dempster (1988); Se-
jnowski y Rosenberg (1988). Véase Dempster
(1995).

16. Zaragoza y McCloskey (1983, p. 356).

17. Véase Martindale (1991).

18.Véanse Klatzky (1980); Martindale (1991).
Citado por Kent (1995, p. 51).

19. Hace mds de cincuenta afios, McKinney (1935) y
Blankenship y Whitely (1941) examinaron los
procesos de la interferencia retroactiva y proac-
tiva, respectivamente, sobre el olvido de la publi-
cidad.

20. Baumgardner et al. (1983, p. 527) sugieren que
las marcas pertenecientes a una misma categoria
de productos presentan mayor semejanza que
aquéllas otras de categorfas diferentes en la
medida que comparten la categoria.

21.Keller (1987, p. 318).

22.Pieters, Bijmolt y Klerk-Warmerdam (Pieters y
Bijmolt, 1994; Pieters y Klerk-Warmerdam,
1994) en un estudio llevado a cabo en condiciones
reales en el que los individuos vefan los diferentes
anuncios en su domicilio sin saber que iban a ser
entrevistados inmediatamente después de que el
corte publicitario terminase, observaron la presen-
cia de los efectos primacia y recencia. En dicho
estudio se comprobd cémo el primer y tltimo
anuncio del bloque ofrecian una superioridad en
términos de recuerdo espontineo frente a los
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anuncios que ocupaban posiciones intermedias, si
bien dicha superioridad no aparecia si lo que se
consideraba era el recuerdo sugerido. Véase
Miquel (1997, p. 239).

23. Véanse Murdock (1960), Greene (1986) y Miquel
(1997).

24. Cobb (1985; cit. por Speck y Elliot, 1997: 40) su-
giere que los efectos negativos del clutter sobre la
memoria estdn moderados por la implicacién.
También la familiaridad con la marca (Webb,
1979; Kent y Allen, 1994), la duracién del anun-
cio (Mord y Gilson, 1985) o aquellas variables
relacionadas con la edad (Johnson y Cobb-Wal-
gren, 1994) afectan a la motivacién y a la habili-
dad por procesar los anuncios especificos.

25.Véase Haley y Baldinger (1991, p. 28), quienes
recogen que el recuerdo del nombre de marca es
el mejor predictor de las ventas de entre las medi-
das de la memoria.

26.Un elemento de apoyo al matiz apuntado lo en-
contramos en los comentarios anteriormente reali-
zados al estudio de Pieters, Bijmolt y Klerk-
Warmerdam donde la superioridad de las primeras
y tltimas posiciones no aparecia para situaciones
de recuerdo con ayuda. Las situaciones de re-
cuerdo sugerido son similares a aquellas donde el
entrevistado motivado por la informacién presen-
tada crea sus propios caminos de recuperacién al
modo de claves de ayuda.

27.Téngase presente, por un lado, la recomendacién
de la Directiva Europea: “los espacios publici-
tarios aislados constituird la excepcién” (art. 10,
pto. 2 de la Directiva de la Televisién sin Fron-
teras). Por otro lado, las restricciones contenidas
en la Directiva 89/552/CEE sobre el ejercicio de
determinadas actividades de radiodifusion televi-
siva: las interrupciones publicitarias que coartan
la libertad de las cadenas para emitir libremente
publicidad.

28. Véase Sanchez (1999).

29.El unico aspecto no cubierto en el disefio de la
grabacién fue la duracién media de la pausa esti-
mada por la duracién del anuncio medio: 21-22
segundos de media, frente a los 24 segundos de
media del anuncio de la pausa control.

30.Se pudo comprobar la ausencia de relacién
estadistica entre la exposicién previa al estimulo
Adidas y el recuerdo y las actitudes hacia el anun-
cio medidas mediante la aplicacién de una regre-
sién logistica (estadistico de Wald, sig. 0°7595) y
un anova de un factor (F: 0°3564), respecti-
vamente.

31.La abreviatura c-h significa color highlighted
(color destacado); es decir, un formato de anuncio

La posicién del anuncio en la pausa publicitaria...

en blanco y negro con determinados elementos en
color,

32.La emisién del anuncio Mercedes Clase A en el
experimento fue anterior al problema surgido en
las pruebas del automdvil, que exigieron su salida
momentanea del mercado.

33. Logaritmo neperiano de los valores Exp(Bi).
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