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RESUMEN

La publicidad en television se esta desarro-
llando mas alla de los cortes publicitarios tra-
dicionales. Esta tendencia requiere considerar
como la publicidad y el contenido de la pro-
gramacion televisiva pueden utilizarse conjun-
tamente con fines comerciales. En este trabajo
se presentan los resultados de una investiga-
cion que analiza, en un entorno real, los efec-
tos cognitivos, afectivos y conativos de un for-
mato de publicidad no convencional, la Tele-
promocion externa, frente a la publicidad mas
convencional, el Spot, sobre los diferentes per-

files sociodemogridficos de las audiencias de
television. También se plantea el analisis de
una serie de variables relativas al individuo
que potencialmente pueden ejercer alguna
influencia sobre tales efectos. De esta manera
se han podido aportar las necesarias eviden-
cias empiricas para el desarrollo teorico de las
formas no convencionales de publicidad en
television, y justificar adecuadamente su apli-
cacion en la prdactica empresarial.

Palabras clave: Publicidad en television, efi-
cacia publicitaria, nuevas formas de publicidad
o formatos publicitarios no convencionales.
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ABSTRACT

Television advertising is moving beyond tradi-
tional commercial breaks. This tendency
requires to consider how advertising and televi-
sion programming content can be used together
in order to set commercial goals. This work pre-
sents the results from a research that analyzes, in
a real environment, the cognitive, affective and
conative effects of a non-conventional advertis-
ing format, the external telepromotion, as oppo-
site to more conventional advertising, the spot.
These results are presented differentiating
between the different sociodemographic profiles
of the television audiences. Also the analysis of
a series of variables related to the individual
that can potentially exercise some influence over
such effects are showed. This way, enough
empirical evidence for theorical development on
non-conventional advertising on television has
been provided, and so, arguments to justify its
application in business practice.

Keywords: Television advertising, advertis-
ing effectiveness, new advertising forms or
non-conventional advertising format.

1. INTRODUCCION

Desde hace ya una década, la eficacia publi-
citaria de los anuncios convencionales de tele-
vision se ha cuestionado tanto en la praxis
empresarial como en el dmbito académico
(DAawsoN, 1996; DAVIES Y RoJAS-MENDEZ,
2005; MEDIAEDGE, 2007; WILBUR, 2008). Las
razones hacen referencia principalmente a la
fragmentacion de la audiencia (CHOWDHURY, ET
AL., 2007; SHARP ET 4L., 2009), el zapping
(HEETER Y GREEMBERG, 1985; TSE Y LEE,
2001; ELPERS ET AL., 2003; GAZQUEZ ET AL.,
2010) y la saturacion (REINARES Y REINARES,
2007; Sorres, 2008). Estos obstaculos exigen
de un mayor uso creativo del medio por parte

INVESTIGACION D E

MARKETING

de anunciantes, cadenas de television, agencias
de publicidad y agencias de medios, con el
objetivo general de conseguir mayor eficacia
en las campafias (D’ASTOUS Y SEGUIN, 1999;
JAFFE, 2005; SMIT ET 4L., 2009).

En este contexto, la publicidad televisiva se
esta desarrollando mas all4 de los cortes publi-
citarios tradicionales (EGTta, 2008a; FARRE Y
FERNANDEZ, 2005). Este hecho requiere replan-
tarse como la publicidad y el contenido de la
programacion televisiva se pueden utilizar con-
juntamente con fines comerciales (HACKLEY Y
TiwsakuL, 2006).

No existe consenso para denominar a estas
nuevas formas de utilizacion comercial del
medio television. Tanto en el sector empresarial
como en el académico se utilizan diversos tér-
minos para referirse a este conjunto de forma-
tos publicitarios tales como “Publicidad espe-
cial”, “Nuevos formatos de publicidad en tele-
vision” o “Brand placement” (SMIT ET AL.,
2009). La legislacion de rango europeo regula
de forma especifica estas formas de publicidad
bajo la denominacién de “Otras formas de
publicidad” y “Nuevas formas de publicidad”
(Articulo 18 (1), Audio Visual Media Services
without Frontiers (AVMA) Directive*) (EURO-
PEAN COMMISSION, 2007). Estos términos inte-
gran todas las formas de publicidad en televi-
sion diferentes explicitamente de los Spots
(publicidad convencional) con sus distintas
duraciones (Woobs, 2008). También haciendo
referencia, por oposicion, a toda comunicacion
comercial que no se presente en forma de anun-
cios, FARRE Y FERNANDEzZ (2005) proponen
como la mejor denominacién posible “Publici-
dad no convencional”. Adhiriéndonos a esta
linea de nomenclatura, en el presente trabajo se
utiliza el término “Formas No Convencionales”
(FNC) para referirnos a este conjunto de for-
matos publicitarios en el medio television.

Con la creciente importancia de las alternati-
vas al Spot de 20 segundos y la progresiva gama
de oportunidades que brindan los nuevos cana-

4 Directiva 2007/65/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 11 de diciembre de 2007.
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les de television, el medio ofrece un amplio
catalogo de nuevas formas de hacer publicidad
con caracteristicas, gestion y objetivos de
comunicacion diferentes del Spot. Se han
encontrado una multiplicidad de nuevos forma-
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tos de publicidad en las ofertas comerciales pre-
sentadas por las televisiones en los diferentes
paises examinados (CARAT CRISTAL Y BIRD &
BirD, 2002). El Cuadro 1 presenta una clasifi-
cacion de los diferentes formatos televisivos.

CUADRO 1
Clasificacion de los formatos publicitarios en television en funcion de su asociacion
con los programas

NO ASOCIADAS A LOS PROGRAMAS

ASOCITADAS A LOS PROGRAMAS

Spots

Product placement

Microprogramas con contenido publicitario
(Publireportajes) y sin contenido publicitario

Caretas de patrocinio, de avance de patrocinio y de
seccion.

Cortinillas de integracion con la comunicacion
corporativa de la cadena

Telepromociones internas y externas

Teletienda

Sobreimpresiones

Infocomercials

Pantalla compartida

Existen muchas evidencias sobre la creciente
popularidad de otras formas de publicidad televi-
siva (LOWREY ET 4L., 2005; VON RIMSCHA, ET AL.,
2008; RUBINSON, 2009). Atendiendo a criterios
exclusivamente cuantitativos, representan entre el
5% y el 15% de los ingresos publicitarios de los
organismos de radiodifusion (EGta, 2008b). En
Espafia, por ejemplo, el conjunto de las televisio-
nes han facturado en 2008 por estos formatos
mas de 325 millones de euros, el 10% de sus
ingresos publicitarios; multiplicando por 3,6 los
apenas 90 millones de euros que suponian en
2000 (ArRrAZzOLA et. al., 2010). Incluso en el
ambito  regulador  europeo  (Directiva
2007/65/CE), que tradicionalmente va unos pasos
detras de la evolucion de los usos y costumbres
en la comunicacion, se reconoce la importancia
de estos nuevos formatos como medio para dar
mayor flexibilidad a la financiacion de los conte-
nidos audiovisuales (REINARES et. al., 2007).

Este escenario proporciona el impulso para
la investigacion en la planificacién y ejecucion
de estas formas de publicidad televisiva, en la
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medida en la que la consolidacion de estos for-
matos recomienda contrastar empiricamente y
con rigor su eficacia frente a la publicidad con-
vencional.

La revision de la literatura académica de
referencia presenta ciertas limitaciones a la
hora de proporcionar una explicacion cientifica
e integral del fenomeno. Como dificultades
concretas se pueden destacar las siguientes:

» La mayoria de las investigaciones aplica-
das al estudio de la eficacia publicitaria en
television se centran en los Spots, cuyas
caracteristicas formales hacen que las
implicaciones de dichos trabajos, en algu-
nos casos, tengan limitada consideracion
como antecedente tedrico.

» Existe un limitado numero de investiga-
ciones que conceptualicen adecuadamente
las distintas tipologias de FNC. Esto impi-
de caracterizar formatos que son profusa-
mente utilizados en las practicas publicita-
rias (ARRAZOLA ET AL., 2010).
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* Los trabajos consultados aportan una des-
cripcion parcial del fenomeno que dificul-
ta el desarrollo de un marco teorico rele-
vante.

* Los resultados obtenidos en dichos traba-
jos son contradictorios o escasamente
concluyentes, por sus objetivos explorato-
rios o su caracter experimental. Los pro-
pios autores reconocen las limitaciones de
sus aportaciones y proponen como futura
linea de investigacion aplicar otras meto-
dologias (VAKRATSAS, 2005).

Lo anteriormente expuesto ha permitido
identificar una parcela inexplorada que consti-
tuye el objeto de investigacion del presente tra-
bajo de investigacion, con el que se pretende
contribuir al estudio de los efectos de las lla-
madas formas no convencionales de publicidad
en television al superar algunas de las limita-
ciones identificadas.

DAHLEN Y EDENIUS (2007) proponen que las
formas publicitarias no convencionales en tele-
vision deben ser estudiadas a partir de objetivos
similares a los propios de la publicidad conven-
cional. En este contexto, los objetivos de este
trabajo desarrollan la secuencia habitual en los
procedimientos de medicion de eficacia publi-
citaria, que los clasifica en relacion con las eta-
pas conocer-sentir-hacer de los modelos de
jerarquia de efectos de la publicidad.

Del conjunto de formas publicitarias no con-
vencionales se ha elegido para la investigacion
comparativa con el Spot, la “Telepromocion
externa”. La eleccion de esta forma publicitaria
se debe a su uso consolidado y creciente por
parte de los anunciantes y su comercializacion
en la mayor parte de cadenas generalistas euro-
peas (EGTa, 2008b). Las Telepromociones
externas son una FNC en la que personas y per-
sonajes de una cadena, sirviéndose de escena-
rios y/o situaciones notorias de la ficcion de la
cadena, realizan la comunicacion comercial del
anunciante a partir de un desarrollo creativo
basado en teleseries u otras situaciones inhe-
rentes al papel habitual de cada rostro conoci-
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do en la cadena (REINARES Y REINARES, 2003;
223). Para reforzar la asociacion suelen emitir-
se antes o durante la serie de la que se sirven
para crear complicidad entre su trama y la
publicidad.

Asi, la presente investigacion plantea anali-
zar, con el adecuado rigor cientifico en un
entorno real, los efectos cognitivos, afectivos y
de conducta de un formato de publicidad no
convencional, la Telepromocion externa, frente
al Spot, sobre los diferentes perfiles sociode-
mograficos de las audiencias de television. Con
el mismo criterio se plantea el analisis de una
serie de variables relativas al individuo que
pueden ejercer alguna influencia sobre tales
efectos.

2. FORMATOS NO CONVENCIONALES
DE PUBLICIDAD EN TELEVISION

BALASUBRAMANIAN (1994) definid estas for-
mas de publicidad como acciones con un pago
al medio con el objetivo de influir en un publi-
co para obtener beneficios comerciales por
medio de comunicaciones que proyectan un
caracter no comercial. Este hecho dificulta en
los espectadores la distincion entre los mensajes
promocionales y de entretenimiento. El autor
acuia el término “mensajes hibridos”, para
caracterizar esta comunicacion comercial que
mezcla publicidad (persuasion) e informacion.

HACKLEY Y TiwsAkUL (2006), tras observar
la falta de consenso en la investigacion acadé-
mica respecto a la conceptualizacion de estas
formas de comunicacién persuasiva, introdu-
cen el término “Entertainment marketing”, que
integra cualquier forma de presentar la marca
dentro de contenido propio del medio televisi-
vo. La practica del Entertainment marketing
crea una relacion simbidtica entre la comunica-
cion persuasiva y los programas. Esta concep-
tualizacion de las FNC a partir de la integra-
cion de los mensajes comerciales con los con-
tenidos televisivos se recoge en fuentes
posteriores (SMIT ET AL., 2009).
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Dada la confusion que se produce en la lite-
ratura al describir las diferentes FNC es impor-
tante conceptualizar adecuadamente las mis-
mas. Las FNC son mensajes hibridos (publici-
dad mas entretenimiento), a pesar de que la ley
que les afecta las reconoce y define como
publicidad (FARRE Y FERNANDEZ, 2005). Por lo
tanto, se trata de mensajes publicitarios explici-
tos, que no esconden sus objetivos persuasivos,
pero si se benefician de diferentes niveles de
integracion con los soportes televisivos y sus
programas. Sin embargo, las FNC tienen carac-
teristicas formales que las diferencian del for-
mato publicitario denominado Spot (publicidad
convencional en television). El Spot se integra
en los espacios publicitarios de forma indepen-
diente, mientras que las FNC aportan un valor
afadido en su capacidad de persuasion, inte-
grandose de diferentes formas’ junto a los pro-
gramas y desarrollando su creatividad aprove-
chando cualidades del espacio que le antecede
o precede.

Las principales caracteristicas que diferen-
cian las FNC de los Spots se citan a continua-
cion:

* Son formas de comunicacion fuera del
bloque publicitario (dentro de los progra-
mas) o anexadas al principio o fin de los
programas.

 Estan integradas en diferentes niveles den-
tro de los contenidos de los programas;
por ejemplo, mediante su involucracion en
los magazines a través de sus presentado-
res y escenarios, o en las series de ficcion
a través de los personajes interpretados
por sus actores y los distintos escenarios
donde se graban.

* Buscan la asociacion con los programas y
sus contenidos; o basando su creatividad
en los contenidos de los programas afines
a las audiencias que interesan comercial-
mente.
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* Sus contenidos son especificos para cada
cadena y programa: no se repiten y no se
intercambian entre las cadenas. Este es
uno de los elementos que mas explicita-
mente diferencia los Spots de las FNC; los
Spots se emiten de forma idéntica en todas
las cadenas elegidas por el planificador y
son independientes de éstas y sus conteni-
dos, mientras que cada FNC es especifica
de la cadena que la emite y de sus conte-
nidos propios.

* Su gestion no es exclusiva de los departa-
mentos comerciales de las cadenas. En
ella pueden intervenir productoras, agen-
cias y centrales.

» Estan sometidas a un régimen legal especi-
fico (Ej.: tiempos maximos por hora) que
las diferencia de los Spots (EUROPEAN
CoMisioN, 2007; Orcom, 2005). Dado que
a veces pueden ser confundidas por las
audiencias con los contenidos no comercia-
les, la ley obliga a su identificacion expre-
sa como publicidad (LEY GENERAL DE LA
COMUNICACION AUDIOVISUAL, 2010).

El grueso de la literatura sobre FNC se cen-
tra, por un lado, en la caracterizacién de la
naturaleza de las FNC (conceptualizacion,
diferencias con respecto a otras formas de
publicidad y comunicacion, y analisis descrip-
tivo de los elementos formales que permiten
clasificar las diferentes tipologias de formas no
convencionales) y, por otro, en las implicacio-
nes practicas y aspectos relacionados directa-
mente con la gestion en su sentido mas opera-
tivo (costes, ventajas, cualidades). Existe una
tercera linea de investigacion con un desarrollo
mas limitado, a la que se adhiere este trabajo y
se recoge en el siguiente epigrafe, que aborda
el estudio de la eficacia de estas técnicas. El
conocimiento previo de la investigacion de
estos formatos publicitarios ha puesto de mani-
fiesto el interés de los investigadores en com-

5 Las distintas integraciones de los elementos comerciales en los contenidos del medio televisién dan lugar a diferentes tipologias de
FNC (BALASUBRAMANIAN, 1994; HACKLEY Y TIWSAKUL, 2006).
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prender los procesos que justifican los efectos,
en términos de eficacia, que generan las dife-
rentes formas de publicidad en television en las

audiencias (SHARP ET 4L., 2009). El Cuadro 2
resume las principales evidencias empiricas
sobre la eficacia de las FNC.

CUADRO 2
Evidencias empiricas de las FNC

Contribucion del estudio

Autores

Las FNC, en su conjunto, generan un mayor nivel de recuerdo que la publicidad
convencional (spots).

ARRAZOLA ET AL. (2010)

El mayor recuerdo de las FNC se origina en el efecto “sorpresa” que producen en las
audiencias al no estar insertadas en los bloques publicitarios convencionales.

BALASUBRAMANIAN (1994)
RUSELL (2002)
LEE Y FABER (2007)

Las variables sociodemograficas como el sexo y la edad condicionan el recuerdo de las FNC.

SCHMOLL ET 4L. (2006)

La complejidad del guion del formato publicitario afecta al recuerdo.

Lowrey (2006)

Se contrasta la relacion positiva entre la implicacion del consumidor ante la marca y el recuerdo
de la accion de patrocinio.

LArDINOIT (1998, 1999)

El recuerdo esta moderado por la implicacion de la audiencia con el producto comunicado y
por el contexto que rodea al formato.

DE PELSMACKER ET 4L. (2002)

El recuerdo de la publicidad esta moderado por la congruencia del formato con el programa.
Se producird un mayor recuerdo cuando la forma publicitaria y el espacio que la acompaiia o
en el que se integra, sean congruentes con respecto a los elementos que la audiencia percibe
como felices.

LORD Y BURNKRANT (1993)

Las FCN generan un mayor recuerdo, actitudes mas positivas y mayores ventas frente a la
publicidad convencional. Se contrasta de forma comparativa entre una telepromocion interna y
un spot.

REINARES ET 4L. (2007)

El patrocinio televisivo proporciona un mayor recuerdo de marca y aporta mayor prestigio al
anunciante en relacion a los spots.

REINARES Y REINARES (2009).

La variable sexo condiciona las actitudes generadas por las FNC.

Gupta Y GouLp (1997)

La tipologia de patrocinio televisivo afecta de forma diferenciada a las actitudes que se generan
en las audiencias.

D’Astous Y SEGUIN (1999)

La integracion de una marca en el contenido de un programa influye sobre las actitudes.

VAN REIIMERSDAL ET AL.
(2007)

Las asociaciones de los teleespectadores entre los productos emplazados y los personajes que los
utilizan influyen en las actitudes hacia las marcas.

RUSSELL Y STERN (2006)
MATTHES ET 4L. (2007)

La congruencia entre el emplazamiento de producto y las expectativas del espectador mejoran la
actitud hacia la marca.

RUSELL (2002)

La colocacion prominente de productos emplazados puede producir actitudes negativas haca la
marca en espectadores con elevados niveles de agrado con los programas utilizados.

COWLEY Y BARRON (2008)

Existe una relacion inversa en la actitud provocada hacia el producto dependiendo del conocimiento | MATTHES ET 4L. (2007)
previo del mismo. El bajo conocimiento previo junto con la elevada participacion de la marca en el
programa de television tienen un efecto positivo en la actitud hacia el producto.
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CUADRO 2 (Continuacion)
Contribucién del estudio Autores
Se contrasta la mayor eficacia en términos conductuales de la publicidad no convencional a partir | REINARES Y REINARES (2011)
de la comparacion entre una telepromocion interna y un spot.
La posicion preferencial de las FNC produce mejoras conativas. PARDO (2008)
El emplazamiento de producto se beneficia de la relacion positiva entre los espectadores y la REDONDO (2006)

pelicula utilizada en el emplazamiento.

La actitud hacia el product placement varia en funcion de variables como el género, la edad, la
personalidad y la frecuencia de consumo de peliculas.

GUIDO, ET 4L. (2010)

Existe una actitud mas favorable a la técnica de emplazamiento de producto en funcion de la mayor
exposicion al medio television y a las series utilizadas en el emplazamiento.

TORRANO Y FLORES (2005)

La efectividad de los anuncios de televenta esté relacionada con el contenido y ejecucion del
mensaje.

SANz BLas (2007)

La efectividad de los anuncios de televenta esta relacionada con la actitud hacia la televenta y la
utilizacion de canales comerciales sin tienda.

Ruiz MAFE Y SAN BLAS
(2007)

Existe una relacion directa entre la identificacion del formato publicitario como publicidad por las
audiencias y su menor eficacia.

DaHLEN Y EDENIUS (2007)

El emplazamiento de producto es més eficaz sobre el consumo cuando los telespectadores no son | Law Y BRAUN (2000)
conscientes de su influencia.
La eficacia de las FNC esta relacionada con la posicion que ocupan las marcas publicitarias en Gupta Y GouLD (2007)

funcion de la duracion temporal del programa que las contiene.

Las FNC (pantalla compartida) reducen el comportamiento del zapping en comparacion con los
spots.

CHOWDHURY ET 4L. (2007)

Se demuestra que los contenidos de las FNC influyen en la eficacia. Esto se contrasta comparando
los contenidos de un Informercial con los de un spot.

HETSRONI Y Asya (2002)

Atribuyen la mayor eficacia de las FNC a su carcter mixto al combinar adecuadamente mensajes

HACKLEY Y TIwSAKUL (2006)

persuasivos y de entretenimiento.

La mayoria de los trabajos sobre FNC se
limitan a aquellos formatos con mayor simili-
tud formal con los anuncios publicitarios con-
vencionales. Desafortunadamente, solo existe
un marco teorico consolidado y conceptual-
mente relevante sobre Patrocinio televisivo
(HALL, 2004; MASTERSON, 2005, TIWSAKUL ET
AL., 2005). A nivel internacional, otros de los
formatos investigados son los Infomercials
(ELLIOTT Y LOCKARD, 1996; CHAPMAN Y BEL-
TRAMINI, 2000). Varios investigadores han cen-
trado su atencidn en el Product placement y la
comprension de como utilizar esta forma publi-
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citaria de forma eficaz en el contexto de televi-
sion (D’ASTOUS Y SEGUIN, 1999; BRENNAN, ET
AL., 1999; AVERY Y FERRARO, 2000; RUSSELL,
2002; PERVAN Y MARTIN, 2002; RUSSELL Y
STERN, 2006; MATTHES, ET. AL., 2007).

El reducido marco tedrico de partida refleja
que estamos ante un objeto de estudio del que
su potencial no ha transcendido al ambito aca-
démico, a pesar de tratarse de practicas conso-
lidadas en las estrategias de comunicacion de
los anunciantes que se estan empleando de for-
ma limitada por la falta de comprension de su
funcionamiento (SMIT ET 4L., 2009).
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3. LA EFECTIVIDAD DE LAS FORMAS
NO CONVENCIONALES

La respuesta en términos cognitivos y afecti-
vos de las audiencias a los estimulos publicita-
rios ha sido un topico generalizado en la litera-
tura centrada en el campo de la publicidad
(Royo VELA, 2005). Este interés se ha traslada-
do, parcialmente, a la investigacion centrada en
la publicidad no convencional, que replica los
procedimientos para comprender como la mis-
ma actiia en la memoria y en las actitudes de las
audiencias. Sin embargo, son menos frecuentes
los trabajos centrados en la componente com-
portamental de eficacia.

3.1. Efectividad a nivel cognitivo

A nivel cognitivo existen antecedentes que
reconocen que, bien de forma individual o en
su conjunto, las formas de publicidad no con-
vencionales generan, por una parte, elevados
niveles de recuerdo, y por otra, un mayor nivel
de recuerdo con respecto a la publicidad con-
vencional.

El Patrocinio televisivo, quizas por su mayor
afinidad con el Spot, es uno de los formatos en
el que se ha analizado sus efectos sobre el
recuerdo de las audiencias. Salvo algunas
excepciones, como el trabajo de TIWSAKUL ET
AL. (2005), en el que no se encuentran relacio-
nes positivas en el recuerdo generado por la
marca tras su integracion en un Patrocinio tele-
visivo, el resto de trabajos encuentran una rela-
cion positiva entre su uso, condicionado por
determinados factores de influencia, y los efec-
tos cognitivos en las audiencias (WALLISER,
1994; MEIR ET AL., 1997, LARDINOIT, 1998,
1999; McDANIEL, 1999; MOORE ET 4L., 1999).

Por otra parte, algunos trabajos han analizado
los factores que favorecen o dificultan el
recuerdo en diferentes formatos no convencio-
nales. A este respecto, BALASUBRAMANIAN
(1994) concluye afirmando que el mayor
recuerdo de las FNC se origina por el efecto

Revista Espariiola de Investigacion de Marketing ESIC
Septiembre 2012, Vol. 16, n.’ 2 (49-84)

INVESTIGACION D E

56

MARKETING

sorpresa que las mismas generan en las audien-
cias al no esperar encontrarse con mensajes
comerciales dentro de los programas, o tal y
como sefiala Russell (2002), por no estar inser-
tadas en los bloques publicitarios convenciona-
les. Otros factores moderadores del recuerdo
estudiados en la literatura académica han sido el
tipo de programa con el que se integra el for-
mato (BLOXHAM, 1998; FURNHAM, ET. AL., 2002;
BARTEL-SHEEHAN Y GUO, 2005), la congruencia
entre el formato y el programa (LORD Y BURN-
KRANT, 1993), o la utilizacién de personajes
famosos en el formato (AMOS ET 4L., 2008).

Respecto a la cuantificacion de dicho recuer-
do, de forma comparativa entre Spots y cada
uno de los nuevos formatos publicitarios, en el
trabajo de ARRAZOLA ET 4L. (2010) las diferen-
cias en la probabilidad media de recuerdo osci-
lan entre 12 puntos y 16 puntos porcentuales.
En esta linea de resultados cabe sefialar fuentes
procedentes de la praxis empresarial. En gene-
ral, desde el ambito de la empresa se atribuye
mayores niveles que en la literatura académica
a las FNC para actuar sobre el recuerdo de las
audiencias con respecto a los niveles medios
que generan los Spots (IP NETWORK, 2007; REI-
NARES Y REINARES, 2009). Destacan el trabajo
de ScaMID (2003) que cuantifica la diferencia
del recuerdo espontaneo de una FNC frente a
un Spot entre un 133 y un 188 %. Con respec-
to al sugerido la diferencia a favor de las FNC
oscila entre el 70 y el 145%. En el ambito espa-
nol, la investigacion de MEDIA PLANNING
GRroup (2007) contrasta que los formatos no
convencionales se recuerdan un 56% mas que
la publicidad convencional (Spots).

3.2. Efectividad a nivel afectivo

A nivel afectivo, son escasos los trabajos
que han analizado, al margen de los factores de
influencia, la eficacia de las FNC. DAHLEN Y
EDENIUS (2007) demuestran que la mayor efi-
cacia de las FNC frente a la publicidad conven-
cional se debe al rechazo de las audiencias de
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los mensajes publicitarios que se identifican
explicitamente. Por tanto, los mensajes comer-
ciales que tienen una cierta integracion con los
contenidos, como sucede con las FNC, generan
un menor rechazo (y por lo tanto una mayor
eficacia) debido a que las audiencias tienen
dificultad para separarlos de los contenidos no
publicitarios. A esta misma conclusion llegan
MATTHES ET 4AL. (2007), al demostrar que las
actitudes de los individuos hacia las marcas
anunciadas a través de las FNC son positivas a
pesar de que los individuos no recuerdan haber
sido expuestos a un mensaje publicitario. Por el
contrario, D"AsSTOUS Y SEGUIN (1999), al con-
trastar los factores ejecucionales de un patroci-
nio televisivo que condicionan la eficacia del
mismo a nivel afectivo, llegan a la conclusién
de que se producen actitudes negativas cuando
la intencionalidad comercial del formato se
oculta mediante sus caracteristicas formales a
la audiencia.

3.3. Efectividad a nivel conativo

Respecto a los efectos conativos de las FNC,
son todavia menos frecuentes los trabajos exis-
tentes en la literatura. Al margen de trabajos
que contrastan los efectos en la conducta del
Product placement en nifios (AUTY Y LEWIS,
2004; HANG Y AuTy, 2008) y jovenes universi-
tarios, no se tiene constancia de fuentes acadé-
micas fuera del ambito espafiol. Quizas los Uni-
cos trabajos sean los de PArRDO (2008), que
relaciona la mejoras conativas de las FNC con
su posicion preferencial y, REINARES Y REINA-
RES (2011), en el se presenta un case study que
cuantifica la mayor rentabilidad, en términos
de llamadas hacia el call center y altas en el
servicio, de los formatos no convencionales en
relacion a una creatividad equivalente en for-
mato Spot. También se pone de manifiesto la
mayor eficacia en términos conductuales de la
publicidad no convencional en el trabajo desa-
rrollado por REINARES ET 4L. (2007) centrado
en una Telepromocidn interna.
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3.4. Efectividad conjunta

Finalmente, de forma conjunta para los tres
niveles de eficacia propuestos y comparativa
con los Spots, el trabajo de REINARES Y REINA-
RES (2008) contrasta como las audiencias reco-
nocen una mayor capacidad al patrocinio televi-
sivo para actuar, ademas de sobre el recuerdo de
la marca, sobre las actitudes de las audiencias.
Segtin este trabajo, mientras que el Spot con-
vencional se percibe como un tipo de publicidad
que aporta un mayor conocimiento del produc-
to, las caretas de Patrocinio se perciben como
formatos que permiten recordar mejor la marca
anunciada y aportan mayor prestigio al anun-
ciante. Por otro lado, los dos tipos de publicidad
se conciben como formatos que ayudan a la ven-
ta del producto anunciado por igual.

3.5. Formulacion de hipotesis

Tras esta revision, se puede concluir que en
la literatura académica la mayor eficacia de las
FNC frente a los Spots, a excepcion del trabajo
de ARRAZOLA ET 4L. (2010), referido al conjun-
to de FNC, sélo se ha contrastado, de forma
exploratoria y experimental, en una minoria
concreta de formatos no convencionales. Son
trabajos que comparan la eficacia que generan
los Spots frente a los Infomercials (SINGH ET
AL., 2000; HETSRONI Y AsyA, 2002; LAFERLE Y
EDpwARDS, 2006), frente a los Patrocinios (REI-
NARES Y REINARES, 2009) o frente a las Tele-
promociones internas dentro de un programa
(RUSSELL, 2002; REINARES ET 4L., 2007).

A pesar de la dificultad de generalizar al
conjunto de FNC, resultados asociados a tipo-
logias especificas, la comparacion entre la efi-
cacia de diferentes FNC y el Spot pone de
manifiesto la mayor eficacia de las FNC. Estos
antecedentes hacen coherente formular hipdte-
sis que recojan el caracter positivo de la efica-
cia en términos cognitivos, afectivos y de con-
ducta generada por la Telepromociéon externa
frente a los Spots de la siguiente manera:
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HI. La Telepromocion externa es mds eficaz
que la publicidad convencional (Spots).

Hla: La Telepromocion externa es mads eficaz
en términos cognitivos que la publicidad
convencional (Spots).

HI1b: La Telepromocion externa es mads eficaz
en téerminos afectivos que la publicidad
convencional (Spots).

Hlc: La Telepromocion externa es mas eficaz
en términos conativos que la publicidad
convencional (Spots).

4. FACTORES QUE INFLUYEN
EN LA EFICACIA PUBLICITARIA

La fragmentacion de las audiencias y la
especializacion de las cadenas y sus conteni-
dos, entre otros factores, han generado una
mayor preocupacion por mejorar la eficacia de
la publicidad en funcién del perfil del publico
objetivo al que se dirige.

En la literatura sobre eficacia se pueden
encontrar multiples trabajos tendentes a anali-
zar la influencia de variables relativas al indivi-
duo en la eficacia de la publicidad convencio-
nal, siendo muy escasos, por no decir inexis-
tentes, los trabajos de esta indole realizados en
el contexto de las FNC. Es por ello que en este
trabajo también se ha querido abordar el anali-
sis de como influye una serie de variables per-
sonales en la eficacia de la publicidad no con-
vencional. Mas concretamente, se analizara la
influencia de las variables sociodemograficas
relativas al género, edad y clase social. Ahora
bien, para poder plantear las hipotesis de traba-
jo hemos de senalar que para aquellas variables
y niveles de eficacia en los que no existen ante-
cedentes teoricos en formatos no convenciona-
les, se ha tomado como antecedente en dicha
formulacion de hipotesis el contexto de la
publicidad convencional.
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4.1. Influencia del género de la audiencia
en la eficacia publicitaria

En el medio television son limitados los
antecedentes tedricos que relacionan la variable
género con los efectos publicitarios a nivel cog-
nitivo y asumen la existencia de escasas dife-
rencias en el recuerdo en funcién de dicha
caracteristica. Tampoco queda demostrada esta
relacion en el trabajo de ARRAZOLA ET AL.
(2010) para el conjunto de formatos no con-
vencionales.

Los trabajos centrados en esta variable han
analizado principalmente las diferencias que
origina el género en la publicidad en lo que a
las actitudes se refiere. De esta forma, estudios
como los de HEETER Y GREENBERG (1985) o
SMITH (1993) han demostrado diferencias entre
hombres y mujeres a la hora de valorar los con-
tenidos del medio television y procesar sus
contenidos publicitarios (DARLEY Y SMITH,
1995). Tal y como sugieren estos autores, es
razonable asumir que estas diferencias son tras-
ladables a los mensajes comerciales en televi-
sion. En el ambito de la publicidad no conven-
cional solo se ha contrastado la influencia del
género en la eficacia publicitaria en el formato
de emplazamiento de producto (GUPTA Y
GouLp, 1997).

Asi se puede argumentar que, al no disponer
de un soporte cientifico que nos haga suponer
que en un formato se producen resultados dis-
tintos al otro, la especializacion de la oferta
televisiva por géneros, requiere abordar de for-
ma profunda este andlisis. Por ello resulta via-
ble proponer una hipotesis general que reco-
nozca la eventual influencia de la variable
género en los distintos niveles de efectos de la
publicidad en el entorno de television. Esta
hipotesis quedaria expresada de la siguiente
forma:

H2: El género influye en la eficacia de la
publicidad
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4.2. Influencia de la edad de la audiencia
en la eficacia publicitaria

Gran parte de los trabajos centrados en los
efectos de la edad sobre la eficacia de los
mensajes publicitarios, han tratado de com-
prender los procesos cognoscitivos en nifios o
jovenes. Sin embargo, el progresivo envejeci-
miento de la poblacién, y a su vez de las
audiencias del medio de television, justifica la
necesidad de completar el estudio de esta rela-
cion en rangos de edad mas amplios (DRrROU-
LERS, 2006).

DuBow (1994) y BUMOLT ET 4L. (1998) justi-
fican la influencia de la edad en los procesos
cognoscitivos. Asi, el primero demuestra que el
reconocimiento de marca que generan los
Spots decrece con la edad. Para el conjunto de
FNC, REINARES (2010) concluye también que
al aumentar la edad disminuye el recuerdo,
aunque cada vez en menor proporcion.

Respecto a la componente actitudinal de la
eficacia, DE PELSMACKER ET 4L. (2005a)
encuentran un efecto moderador de la edad
sobre las actitudes hacia formatos no conven-
cionales de publicidad. Cabe destacar el traba-
jo de PHILLIPS Y STANTON (2004) por las intere-
santes correlaciones que demuestran entre la
componente afectiva y de conducta y el recuer-
do en funcién de la edad. Si bien los resultados
son coincidentes con otras fuentes al establecer
un mayor recuerdo en los rangos de edad 18-35
afios y los perfiles de audiencia a partir de 65
afios, hay un sentido contrario entre el recuerdo
y la componente comportamental de eficacia.
Asi el mayor recuerdo entre el target joven
genera una menor intencion de compra de la
marca recordada. Esta relacion se invierte en el
target mayor de 65 anos.

En general todos los trabajos consultados
encuentran diferencias significativas en el
recuerdo en funcion de la edad. Sin embargo, al
analizar los resultados en otros niveles de efi-
cacia, se encuentran ciertas discrepancias que
refuerzan el interés académico de una hipotesis
como la que se plantea a continuacion:
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H3: La edad influye en la eficacia publicitaria.

4.3. Influencia de la clase social de la
audiencia en la eficacia publicitaria

Respecto a las variables que conforman la
clase social de los individuos, en el ambito de
la publicidad convencional se ha demostrado
que el nivel cultural afecta a la eficacia en tér-
minos cognoscitivos de los mensajes publicita-
rios (VALKEMBURG Y BUDIZEN, 2005). En traba-
jos desarrollados en el entorno de la publicidad
no convencional, en la investigacion sobre los
efectos cognoscitivos de las FNC de REINARES
(2010) se aprecian, en el conjunto de FNC, que
existe un mayor recuerdo en las clases sociales
baja y media-baja frente al resto de perfiles
sociales. En este sentido, autores como DAHLEN
Y EDENIUS (2007) demuestran que la identifica-
cion del cardcter persuasivo de los mensajes
publicitarios condiciona mecanismos de pro-
teccion en las audiencias ante dichos mensajes.
En los niveles culturales altos se identifica mas
facilmente los mensajes persuasivos entre los
programas, sean o no explicitos. Sobre la base
de estos resultados se plantea la siguiente hipo-
tesis de trabajo:

H4: La clase social influye en la eficacia de la
publicidad

5. METODOLOGIA
DE INVESTIGACION

Como se ha sefialado en la introduccion,
dada la complejidad técnica de la investigacion
publicitaria en un entorno real, son escasos los
estudios que han analizado de forma compara-
tiva las diferencias de eficacia entre los anun-
cios de television convencionales y los nuevos
formatos publicitarios. De acuerdo con autores
como MOORMAN ET 4L. (2007) y PIETERS Y Bu-
MOLT (1997), el proceso metodoldgico seguido
en la presente investigacion trata de superar, en
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la medida de lo posible, algunas de las limita-
ciones de los trabajos consultados.

En este contexto, una de las aportaciones
metodoldgicas de este estudio es analizar en un
entorno real la existencia o no de diferencias de
eficacia entre un formato convencional (Spot)
y uno no convencional (Telepromocién exter-
na).

Respecto al ambito geografico de estudio, se
ha elegido Espafia como el mercado idoneo
para el mismo. Espaia es el quinto mercado
publicitario de television en Europa, y ocupa el
segundo lugar, después de Italia, en términos
de la participacion de los medios de comunica-
cion en los gastos totales de publicidad en
poder de la television (ARRAZOLA, et. al.,
2010). Sus anunciantes invierten mayoritaria-
mente en publicidad televisiva, y tienen una
mayor historia y desarrollo en la adopcion de
los nuevos formatos frente a otros mercados
europeos (CARAT, 2005). Es previsible que
muchos de estos formatos de publicidad, de uso
comun en Espafia, se desarrollen a corto plazo
en los paises en los que las estrategias publici-
tarias son mas conservadoras en la actualidad
(CARAT CRISTAL Y BIRD & BIRD, 2002; OFCOM,
2005).

La aplicacion de la investigacion en un
entorno real hizo necesaria la colaboracion de
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un soporte televisivo (Telecinco, cadena gene-
ralista que emite en abierto y con una cuota
media de pantalla que se situa alrededor del
15%) para la difusion en una franja horaria de
prime time (con una cuota de pantalla segiin
datos de Sofrés del 28,6%) del Spot y de la
Telepromocion seleccionados.

Los mensajes comerciales objeto de estudio
fueron: el Spot de 20 segundos de duracion de
Pizzas “Micro” de la marca “Buittoni” y la
Telepromocion de 65 segundos de contrato de
telefonia movil del Plan “Total” de precios de
la marca “Vodafone”, asociada creativamente a
la teleserie “Los Serrano™ (véase Figura 1).
En el disefio de la investigacion se tratdo de
neutralizar determinadas variables considera-
das moderadoras del recuerdo generado
(LAmas, 2004). El criterio principal en el dise-
o fue que ambos formatos, Spot y Telepro-
mocidn, se refirieran a un producto o servicio
nuevo y que su creatividad no hubiese tenido
difusion previa en television y fueran transmi-
tidos por un canal unico, de manera que no
hubiese ninguna influencia en la componente
cognoscitiva de eficacia de las campanas de
conocimientos previos del producto o la cam-
pafias. Por otra parte los objetivos de ambos
formatos se dirigian a dar a conocer la oferta 'y
sus caracteristicas.

6 La Telepromocion se asociaba a la teleserie “Los Serrano”, que es una Sitcom familiar de audiencia generalista, y se emitié c6mo
unico mensaje comercial, situado entre un resumen de capitulos anteriores de la teleserie, de 6 minutos de duracion, y el inicio del capitu-
lo nuevo. Mientras que el Spot se situd en segunda posicion en el bloque publicitario, de 4 minutos de duracion, anterior a la emision del

resumen de la teleserie.
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FIGURA 1
Anuncio PIZZA BUITONI MICRO

SECCION DE CONGELADOS 4% |

B

-dal 1827~

Telepromocion VODAFONE

Infarmate en el 1443 o 6n www,

Ademas, un Nokia E50 con correo movil por 19 euros.

En la accion vemos a EMILIA, propietaria de la taberna de LOS SERRANO sentada en la barra, frente a un café.
Un proveedor llega con un barril de cerveza en una mano y un movil en la otra. Emilia y el proveedor hablan de
que otra de las ventajas del Plan Total para Autonomos de Vodafone es que tienes el numero fijo y el movil sin
desvios. Plan Vodafone. Por 25€ al mes llamadas a fijos nacionales, llamadas entre los moviles de mi negocio y
llamadas al numero favorito Vodafone que elija. Y también tengo el numero fijo del bar en el movil sin desvios.

El universo lo constituyeron individuos a
partir de 10 afos y residentes en Madrid. Este
universo poblacional se corresponde con la
audiencia de los programas donde se encon-
traban insertados los formatos publicitarios.
La seleccion muestral se realizd en los hoga-

61

res de los propios encuestadores utilizando un
muestreo por relaciones. De forma comple-
mentaria se aplicaron cuotas con afijacion
proporcional al género y edad. El Cuadro 3
resume el proceso metodoldgico seguido en la
investigacion.
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CUADRO 3

Ficha técnica del proceso metodologico
Procedimiento metodolégico Encuestas personales a través de cuestionario estructurado
Universo Individuos mayores de 10 afios.
Ambito Madrid
Muestra real 816
Error muestral +/-3,4
Nivel de confianza 95% (Z=1,96)
Varianza maxima admitida P=q=50%

Los encuestados que formaron parte de la
muestra fueron aquellos que estuvieron
expuestos a la cadena durante el tiempo com-
pleto de emisidn de la parrilla en la que se emi-
tieron tanto el Spot como la Telepromocion.
Los encuestadores estaban debidamente forma-
dos en el procedimiento a seguir en la recogida
de informacion.

Los indicadores de medidas de eficacia utili-
zados han sido los usados habitualmente en la
investigacion cientifica. Asi, para cuantificar el
componente cognitivo se han utilizado los
recuerdos espontaneo, sugerido y verificado de
los contenidos del anuncio (BEERLI Y MARTIN,
1998; NORRIS ET AL, 2003; FURNHAM ET AL.,
2002), ademas de un test de reconocimiento
visual SI/NO de los anuncios. Una de las razo-
nes que justifican el uso tanto del recuerdo
como del reconocimiento es el hecho de que en
los nifios se requiere la utilizacion del recono-
cimiento como medida de eficacia al ser una
medida mas sensible y, por tanto, con un mayor
poder para captar si el anuncio ha dejado o no
alguna huella en la mente del espectador. Por
otra parte, al utilizar productos y campanas
nuevas, las medidas de reconocimiento permi-
ten constatar con mayores garantias si los esti-
mulos publicitarios han dejado alguna huella
cognitiva en la mente de los individuos al tra-
tarse de una medida mas sensible que el recuer-
do. Respecto al nivel afectivo se ha utilizado
como medida de eficacia la actitud hacia el
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anuncio, la cual se ha desarrollado a partir de
los items de escalas de medida validadas en
estudios anteriores (AAKER Y BRUZZONE, 1981;
MOLDOVAN, 1985; ZINKHAN Y FORNELL, 1985;
MCKENZIE ET AL., 1986; EDELL Y BURKE, 1987;
HoOMER, 1990; MADDEN ET AL., 1998; REINARES
ET AL., 2007). Por ultimo, para evaluar el nivel
conativo se utilizo la intencion de compra de
los productos anunciados en los dos formatos
analizados, siguiendo la pauta de las escalas de
intencionalidad de compra recogidas en el tra-
bajo de BEERLI Y MARTIN (1999). En el Cuadro
4 se recogen las medidas y escalas multi-item
utilizadas en este trabajo, que se corresponden
concretamente con las siguientes:

— Recuerdo espontaneo de la categoria de
producto, marca y caracteristicas de los
anuncios. Se utilizaron como indicadores
de la calidad del recuerdo de las caracte-
risticas de los formatos publicitarios:
Recuerdo relacionado especifico, relacio-
nado general, total relacionado, no rela-
cionado y sin contenido. A partir de la
informacion obtenida, se cre6 una nueva
variable que se ha etiquetado como
“Intensidad del recuerdo espontaneo”,
cuyos estados de la variable se recogen en
dicho Cuadro.

— Recuerdo sugerido de la marca y caracte-
risticas del anuncio sugiriendo categoria
de producto. Se utilizaron de nuevo como
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indicadores de la calidad del recuerdo de — Liking, a través de una escala de un tnico
las caracteristicas de los formatos publici- item tipo Likert de 7 puntos para indicar
tarios: Recuerdo relacionado especifico, la intensidad de agrado hacia el anuncio.
relacionado general, total relacionado, no — Actitud hacia el mensaje, utilizando una
relacionado y sin contenido. Al igual que escala tipo Likert de 7 puntos y 6 items
para el recuerdo espontaneo, en este caso (véase Cuadro 4).
también se cred una nueva variable que se — Actitud hacia el formato publicitario, uti-
ha etiquetado como “Intensidad del lizando una escala tipo Likert de 7 puntos
recuerdo sugerido”, cuyos estados de la y 9 items (véase Cuadro 4).
variable se recogen en el Cuadro 4. — Intencién de compra, utilizando una esca-
— Reconocimiento visual SI/NO de los for- la de un unico item tipo Likert de 7 pun-
matos, utilizdndose ademas una escala de tos que mide el grado en que se compra-
un unico item tipo Likert de 7 puntos que rian en la proxima compra las marcas de
mide la seguridad del reconocimiento. los productos anunciados.
CUADRO 4

Items definitivos de las escalas de medida utilizadas

Intensidad del Recuerdo Espontaneo

No se recuerda nada

Sélo se recuerda la categoria de producto

Se recuerda categoria o marca del producto anunciado y se describe genéricamente el anuncio
Se recuerda categoria y marca del producto anunciado y se describe genéricamente el anuncio
Se recuerda categoria o marca del producto anunciado y se describe especificamente el anuncio

AN L AW =

Se recuerda categoria y marca del producto anunciado y se describe especificamente el anuncio

Intensidad del Recuerdo Sugerido

1 No se recuerda ningtin anuncio de la categoria de producto sugerida

2 Se recuerda la existencia de un anuncio de la categoria de producto sugerida, pero no se recuerda ni la
marca anunciada ni se describe nada del anuncio

3 Se recuerda la existencia de un anuncio de la categoria de producto sugerida, pero no se recuerda la
marca anunciada, aunque se describe genéricamente el anuncio

4 Se recuerda la existencia de un anuncio de la categoria de producto sugerida, se recuerda la marca
anunciada y se describe genéricamente el anuncio o no se dice nada del mismo

5 Se recuerda la existencia de un anuncio de la categoria de producto sugerida, pero no se recuerda la
marca anunciada, aunque se describe especificamente el anuncio

6 Se recuerda la existencia de un anuncio de la categoria de producto sugerida, se recuerda la marca
anunciada y se describe especificamente el anuncio

Actitud hacia el mensaje publicitario

Es un mensaje atractivo
Es un mensaje creible

Es un mensaje original

Es un mensaje informativo
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CUADRO 4 (Continuacion)

ES I C

Es un mensaje facil de recordar

Es un mensaje facil de comprender

Actitud hacia el formato

Este mensaje capta mi atencion

El objetivo de este mensaje es entretener

El objetivo de este mensaje es proporcionar informacion

El objetivo de este mensaje es vender el producto

Este tipo de mensajes resultan engafiosos

Este tipo de mensajes resultan muy convincentes

No me gusta que interrumpan el programa con este tipo de mensajes
Este mensaje es un anuncio publicitario

Este mensaje se confunde con el programa en el que aparece

Las caracteristicas de la muestra utilizada se
recogen en la Tabla 1.

TABLA 1
Distribucion de la muestra
CARACTERISTICAS N % CARACTERISTICAS N %
GENERO EDAD
Hombre 319 39.0 De 10 a 14 afios 38 4.6
Mujer 497 60.8 De 15 a 19 afios 69 8.4
NIVEL DE ESTUDIOS De 20 a 24 afios 173 21.1
Sin estudios 33 4.0 De 25 a 34 afios 149 18.2
Primarios 96 11.7 De 35 a 44 afios 42 5.1
Secundarios 151 18.5 De 45 a 54 afios 203 24.8
Bachiller 231 28.2 De 55 a 64 afios 108 13.2
Universitarios medios 151 18.5 65 afios 0 mas 34 4.2
Universitarios superiores 155 18.9 ”?](EDFES\[/JIZII(())I]\? E
CLASE SOCIAL Una hora o menos 125 | 153
Alta 112 13.7 | Entre 1 y 2 horas 256 313
Media-alta 180 22.0 | Entre 2y 3 horas 222 27.1
Media-media 358 43.8 | Entre 3 y 4 horas 112 13.7
Media-baja y baja 74 9.0 Entre 4 y 5 horas 50 6.1
Baja 2 0.2 Mas de 5 horas 47 5.7
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6. ANALISIS DE RESULTADOS
Y DISCUSION

6.1. Influencia del tipo de formato en
las medidas de eficacia publicitaria

Antes de proceder a realizar los analisis per-
tinentes para el cumplimiento de los objetivos
que se plantean con la presente investigacion,
se procedi6 a analizar la validez y fiabilidad de
la escala de actitud hacia el anuncio utilizada
en el estudio, que aglutinaba los items de las
escalas de actitud hacia el mensaje y hacia el
formato. A tal objeto, se aplico, en primer
lugar, un andlisis factorial exploratorio para
depurar y conocer la naturaleza dimensional de
dicha escala; en segundo lugar, un analisis fac-
torial confirmatorio con el propdsito de confir-
mar los resultados obtenidos, utilizando para
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ello ecuaciones lineales estructurales, y, final-
mente, el coeficiente de fiabilidad compuesta y
el analisis de la varianza extraida para evaluar
su fiabilidad, cuyos niveles son aceptables. En
la Tabla 2 se recogen los resultados del analisis
factorial confirmatorio, pudiéndose comprobar
que los indicadores de bondad del ajuste son
aceptables, dado que todas las medidas de ajus-
te absoluto, incremental y de parsimonia se
situan alrededor de los limites recomendados
en la literatura y que todos los pesos de regre-
sion estandarizados presentan razones criticas
superiores al valor recomendado de +1,96.
Como se puede apreciar, dichos resultados
ponen de manifiesto que la actitud hacia el
anuncio es de naturaleza multidimensional,
integrada por cuatro componentes relacionados
con el atractivo, el caracter informativo, la cre-
dibilidad y el grado de molestia.

TABLA 2
Resultados del modelo de medida de la actitud hacia el anuncio
Relaciones causales Estimadores Razones P
Estandarizados Criticas
Es un mensaje atractivo <--- | Atractivo 0.775
Es un mensaje original <--- | Atractivo 0.701 27.010 0.000
Este mensaje capta mi atencion <--- | Atractivo 0.784 30.079 0.000
El objetivo de este mensaje es entretener <--- | Atractivo 0.428 16.167 0.000
Es un mensaje facil de recordar <--- | Atractivo 0.602 23.045 0.000
Es un mensaje creible <--- | Credibilidad 0.751
Este tipo de mensajes resultan muy convincentes <--- | Credibilidad 0.694 24.349 0.000
Es un mensaje informativo <--- | Informativo 0.859
El objetivo de este mensaje es proporcionar informacion <--- | Informativo 0.768 18.829 0.000
Este tipo de mensajes resultan engafiosos <--- | Molestia 0.589
E(; Izl:j egsusta que interrumpan el programa con este tipo de < | Molestia 0.284 6.132 0.000
Este mensaje se confunde con el programa en el que aparece <--- | Molestia 0.203 4.966 0.000
Indicadores de bondad de ajuste
CMIN = 451.861 (p=0.000), CMIN/DF = 9.414, CFI = 0.926, RMSEA = 0.072, TLI = 0.879, NFI=0.918,
PCFI = 0.570, PNFI = 0.565, AIC = 535.534
Indicadores de fiabilidad
Fiabilidad compuesta = 0.889
Varianza extraida = 0.425
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Para poder contrastar las hipétesis relativas a
las medidas cognoscitivas, se ha procedido a la
realizacion de un andlisis de la chi-cuadrado al
objeto de conocer la existencia o no de diferen-
cias significativas en los niveles de recuerdo
alcanzados por el formato convencional frente
al no convencional. Los resultados de este ana-
lisis, que se presentan en la Tabla 3, ponen de
manifiesto claramente que existen importantes
diferencias en todas las medidas cognoscitivas
de eficacia utilizadas en la presente investiga-
cion, siendo el formato no convencional el que
registra mayores tasas de recuerdo y reconoci-
miento. Sobre la base de los resultados se acep-
ta la hipotesis Hla en la que se establecia que
la Telepromocién era mas eficaz en términos
cognoscitivos que los Spots.

Estos resultados son congruentes con los
escasos trabajos con objetivos similares cen-
trados en otras formas no convencionales
(Scamip, 2003; MEDIA PLANNING GROUP,
2007; REINARES ET. AL. 2007; ARRAZOLA ET
AL., 2010). Pueden deberse a las asociaciones
que los telespectadores han hecho de la Tele-
promocion con la serie vinculada a la misma,
asi como a los efectos positivos derivados de
esta integracion tal y como han propuesto
algunos autores como SPECK Y ELLIOTT
(1997); HETSRONI Y AsyA (2002); LOWREY
(2006); MOORMAN ET AL. (2007) o SMIT ET AL.
(2009). Otra posible explicacion la podemos
encontrar en los trabajos de HACKLEY Y Tiw-
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SAKUL (2006) y MASTERSON (2005), en los que
se demuestra que los formatos no convencio-
nales generan mayores niveles de recuerdo
debido precisamente a su mayor capacidad
para entretener y captar la atencion. Ademas se
podria justificar este mayor recuerdo por el
efecto “sorpresa” propuesto, entre otros, por
BALASUBRAMANIAN (1994), RUSSELL (2002) o
LEE Y FABER (2007), derivado de su ubicacion
fuera del entorno habitual de los mensajes
publicitarios (bloque publicitario). Finalmente,
y extrapolando los resultados de los trabajos
de FABIAN (1986), SINGH Y COLE (1993) o BIG-
NE Y MIQUEL (1996), en los que se ha demos-
trado que los Spots de mayor duracién son
capaces de generar un mayor recuerdo, la
mayor duracion de la Telepromocion utilizada,
65 segundos frente a los 20 segundos del Spot,
puede contribuir al mayor recuerdo de la pri-
mera. Asi como el hecho de que el anuncio
convencional aparece en un bloque publicitario
junto con otros anuncios, influyendo negativa-
mente en el recuerdo (WEBB Y RAy, 1979; Pie-
TERS Y BOMOLT, 1997), frente a la nula compe-
tencia que tiene en su bloque la Telepromo-
cion. De la misma manera, la posicidon
preferente respecto al programa que ocupa la
Telepromocion frente al Spot, puede tener un
efecto primacia directamente relacionado con
el mayor recuerdo, tal y como contrastan auto-
res como MOORMAN ET 4L. (2005), GUPTA Y
GouLD (2007) y L1 (2010).
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TABLA 3
Influencia del tipo de anuncio en las medidas cognoscitivas de eficacia
, Spot Telepromocion x>
MEDIDAS COGNOSCITIVAS CATEGORIA
N|% | N % (p)
Si 81 | 99 | 268 328 | 127369
Recuerdo espontaneo de la categoria de producto .
No 737 | 90.1| 550 | 67.2 | (0.000)
Si 64 | 7.8 | 199 243 82.570
Recuerdo espontaneo de la marca .
No 754 | 922 | 619 | 75.7 | (0.000)
Recuerdo espontaneo de la categoria de producto y de la Si 63 | 7.7 | 198 24.2 83.082
marca No 755923 | 620 | 758 | (0.000)
R . e Si 110 | 14.6 | 220 35.5 81.639
ecuerdo sugerido de la marca
s No 645 [ 85.4 | 400 | 64.5 | (0.000)
Si 287 | 44.5 | 264 66.0 45.803
Reconocimiento del anuncio .
No 358 | 55.5| 136 | 34.0 | (0.000)

Como se puede observar en la Tabla 3, del
total de la muestra de individuos encuestados y
en lo que a las medidas de recuerdo espontaneo
se refiere, se puede decir que (1) tan sélo el
9.9% recuerda haber visto un anuncio de pizzas
frente al 32.8% que manifiesta recordar haber
visto un anuncio de un plan de precios de con-
trato de telefonia movil; (2) tan soélo el 7.8%
recuerda la marca Buitoni frente al 24.3% que
recuerda haber viso una anuncio de la marca
Vodafone, y, finalmente, (3) s6lo un 7.7% es
capaz de recordar correctamente la categoria de
producto y la marca anunciada en el formato
convencional frente al 24.2% en el formato no
convencional. Estos mismos resultados tan dis-
pares a favor del formato no convencional se
producen en el recuerdo sugerido de marca
(14.6% y 35.5% para el formato convencional
y el no convencional, respectivamente) y tam-
bién en el reconocimiento (44.5% y 66.0% para
el formato convencional y el no convencional,
respectivamente).

Sin embargo, y a pesar de que el formato no
convencional favorece los niveles de recuerdo,
en la Tabla 4 se aprecia como la calidad del
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recuerdo es algo superior en el formato conven-
cional, ya que del total de individuos que ha
recordado tanto la categoria de producto como
la marca anunciada, el 38.1% y el 28.6%, ha
sido capaz de describirlo en su totalidad o partes
especificas del anuncio, respectivamente, frente
al 32.3% y 18.7% del formato no convencional.
De hecho, el porcentaje de individuos que no es
capaz de describirlo es muy superior en el for-
mato no convencional (25.3%) frente al conven-
cional (7.9%). Estos mismos resultados se
reproducen en el recuerdo sugerido.

En el estudio comparativo entre Spots y nue-
vos formatos publicitarios en television de
ScuMID (2003), se obtienen resultados simila-
res sobre el mayor recuerdo pero de peor cali-
dad generado por los nuevos formatos. Se pue-
de extraer una posible interpretacion de este
resultado a partir de los trabajos de LOWREY
(2006) y ROMANIUK ET 4L. (2009), en los que se
pone de manifiesto que formatos con menor
duracidon, o como sefiala el estudio de RTL
Nederland sobre formatos que tienen una
mayor repeticion (BACKSTAGE, 2008), generan
un mayor aprendizaje en los telespectadores.
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Finalmente, es de resaltar que en lo que al
reconocimiento se refiere, se observan unas
tasas de seguridad en la respuesta mayores en el
formato no convencional frente al convencio-
nal. Asi, del total de individuos que han mani-
festado reconocer el anuncio que se les ha mos-
trado, el 34.5% ha manifestado total seguridad
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en su respuesta en el caso del formato conven-
cional frente al 52.1% para el formato no con-
vencional. Estos resultados nos llevan a pensar
que el formato no convencional es capaz de
imprimir una huella mas profunda en el indivi-
duo que el convencional.

TABLA 4
Nivel de descripcion de los anuncios para las medidas de recuerdo
Recuerdo Espontineo Recuerdo Sugerido
NIVELES DE DESCRICION Spot Telepromocion Spot Telepromocion
DEL ANUNCIO

N % N % N % N %

Todo 24 38.1 64 323 43 39.1 56 25.5
Parte general 14 222 39 19.7 21 19.1 42 19.1
Parte especifica 18 28.6 37 18.7 28 25.5 45 20.5

Sin relacion 8 3.2 8 4.0 5 4.5 8 3.6
Nada 5 7.9 50 253 13 11.8 69 314
TOTAL 63 100.0 198 100.0 110 100.0 | 220 100.0

Por otra parte, y para poder contrastar las
hipotesis relativas a las medidas afectivas y
conativas, se ha procedido a la realizacion de
un analisis de diferencias de medias, al objeto
de conocer la existencia o no de diferencias sig-
nificativas en el [liking, en cada una de las
dimensiones de la actitud hacia el anuncio y en
la intencidon de compra entre el Spot y la Tele-
promocion. Los resultados de este analisis, que
se presentan en la Tabla 5, ponen de manifies-
to que (1) existen diferencias significativas en
el nivel de /iking entre ambos formatos, siendo
el formato convencional el que goza de un
mayor agrado por parte de los individuos
encuestados (3.94 frente a 3.63); (2) el formato
convencional se percibe como mas atractivo
frente al no convencional (3.57 frente a 3.43),
siendo considerado en general como mas atrac-
tivo, original, entretenido, facil de recordar y
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con una mayor capacidad para captar la aten-
cion; (3) el formato no convencional es el que
se considera como mas informativo (5.57 fren-
te a 4.17); (4) no existen diferencias en los
niveles de credibilidad de ambos tipos de for-
mato, resultando igualmente convincentes; (5)
el formato no convencional se percibe como
mas engafioso, interrumpiendo la programa-
cion televisiva y confundiéndose incluso con la
misma; y, finalmente, (6) el formato conven-
cional tiene una mayor capacidad para generar
intencionalidad de compra. Partiendo de estos
resultados, debemos rechazar las hipétesis H1b
y Hlec, ya que la Telepromocion ha gustado
menos, se considera menos atractiva, mas
molesta y genera menos intencionalidad de
compra que el Spot. No obstante, la Telepro-
mocidn se considera mas informativa que el
Spot y con una diferencia notable.
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TABLA 5
Influencia del tipo de anuncio en las medidas afectivas de eficacia
MEDIDAS AFECTIVAS Y Spot Telepromocion .
L Media| D.T. | Media| D.T. g
Liking 394 | 1.58| 3.63 1.81 3.751 0.000
Atractivo 357 | 1.39| 3.43 1.42 1.982 | 0.048
Caracter informativo 4.17 | 1.63| 5.57 1.20 -19.693 | 0.000
Credibilidad 401 | 1.54| 4.05 1.43 -0.574 | 0.566
Grado de molestia 389 | 1.24| 4.75 1.31 -13.378 | 0.000
Intencion de compra 3.86 | 2.15| 3.18 2.01 6.639 | 0.000

Al objeto de conocer con mas detalle las dife-
rencias existentes entre ambos formatos percibi-
das por los individuos, en la Tabla 6 se recogen
los resultados de una analisis de diferencias de
medias entre los diferentes items que se han utili-
zado para conformar el constructo de la actitud
del anuncio. Como se puede observar, de los cin-
co items que integran la dimension ‘“‘atractivo”
tan solo en dos de ellos se observan diferencias
significativas entre ambos tipos de formatos, per-
cibiéndose el formato convencional como mas
atractivo y original. En cuanto a la dimension
“informativo”, se observan diferencias significa-
tivas en los dos items que la integran, siendo el
formato no convencional el que goza de un mayor
caracter informativo de acuerdo con los indivi-
duos entrevistados. En la dimension “molesto”, al
igual que en la dimension anterior, los resultados
reflejan la existencia de diferencias significativas
en los tres items integrantes de dicha dimension,
siendo el formato no convencional el que se per-
cibe como mas molesto, destacando de forma
notable el hecho de que este tipo de anuncios se
confunde con la programacion. Finalmente, en
cuanto a los items de credibilidad no se aprecian
diferencias entre ambos formatos.

Respecto a la interpretacion de estos resulta-
dos, si bien algunos de los trabajos referencia-
dos consideran el funcionamiento de los siste-
mas cognitivo y afectivo como sistemas inde-
pendientes (ToMKINS, 1970), otras fuentes
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reconocen que hay una alta interdependencia
(PETER Y OLSON, 2005).

En este contexto existen fuentes que argu-
mentan que actitudes positivas hacia los mensa-
jes comerciales condicionan una mayor eficacia
en términos de recuerdo (LARDINOIT, 1998;
HACKLEY ET 41., 2005); sin embargo, como se
ha sefialado en el estado de la cuestion, en tra-
bajos centrados en el Product placement
(BALASUBRAMANIAN, 1994), el recuerdo (com-
ponente cognoscitiva) y las actitudes (compo-
nente afectiva) reportan niveles de eficacia de
sentido contrario: el mayor recuerdo del Pro-
duct placement se origina cuando las audiencias
lo rechazan (atributos negativos) al ser identifi-
cado como un mensaje persuasivo. Este recha-
zo es mas acusado cuando la ejecucion formal
del mismo hace que se explicite (mediante su
identificacion) su intencionalidad comercial a
las audiencias; por ello, se genera un mayor
recuerdo. Aunque el formato de estudio en este
trabajo, la Telepromocion externa, esta formal-
mente identificado como mensaje publicitario,
y a priori no cabe inferir un posible rechazo
derivado de la ocultacion de sus objetivos, se
puede concluir, tal y como muestran los resul-
tados, que las asociaciones negativas que la
Telepromocion genera son asociaciones expli-
citas de rechazo a un mensaje comercial por
aparecer en un entorno y forma que se conside-
ra no es apropiado para un mensaje comercial:
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interrumpe la programacion, es engafiosa al
percibirse disfrazada y confundirse con ella,
resultando por ello mas molesta y en general
gusta menos. Otra posible interpretacion de los
resultados alcanzados, se puede encontrar en
los trabajos de RUSSELL (2002) y MILES (2009),
en los que se pone de manifiesto que en los for-
matos no convencionales, el nivel de incon-
gruencia de la marca anunciada con el entor-
no/programa en el que aparece puede generar
rechazo en la audiencia, el cual en si mismo, es
el que genera un mayor recuerdo. En nuestro
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estudio, por lo tanto, si la Telepromocion gene-
ra atributos negativos y a su vez se produce un
mayor recuerdo en las audiencias, esto puede
ser debido a la integracion inadecuada de la
marca anunciada con los contenidos del progra-
ma. Asi mismo, otra posible argumentacion de
estos resultados inesperados se recoge en los
trabajos de SINGH Y COLE (1993), STANTON Y
BURKE (1998) y REINARES (2010), en los que se
pone de manifiesto que las audiencias valoran
de forma positiva los mensajes cortos y de esta
manera aminoran su rechazo.

TABLA 6
Influencia del tipo de anuncio en los items del constructo “actitud hacia el anuncio”
Spot Telepromocion
MEDIDAS AFECTIVAS - - t P

Media D.T. Media D.T.
Es un mensaje atractivo 3.96 1.74 3.70 1.79 2.890 | 0.004
Es un mensaje original 3.61 1.79 3.42 1.74 | 2.173 | 0.030
Atractivo | Este mensaje capta mi atencion 3.60 1.93 3.50 1.84 1.038 | 0.299
El objetivo de este mensaje es entretener 2.75 1.63 2.81 1.73 | -0.617 | 0.537
Es un mensaje facil de recordar 4.19 2.03 4.13 1.79 0.632 | 0.527
Es un mensaje creible 4.27 1.77 4.38 1.68 | -1.234 | 0.218

Creible
Este tipo de mensajes resultan muy convincentes 3.73 1.70 3.70 1.64 0.321 | 0.748
Es un mensaje informativo 4.09 1.82 5.50 1.37 |-17.626 | 0.000
Informativo

El objetivo de este mensaje es proporcionar informacion 4.26 1.81 5.65 1.35 | -17.606 | 0.000
Este tipo de mensajes resultan engafiosos 3.83 1.89 4.26 1.84 | -4.611 | 0.000
Molesto No me gusta que interrumpan el programa con este tipo de mensajes 5.64 1.92 5.85 1.80 | -2.280 | 0.023
Este mensaje se confunde con el programa en el que aparece 1.62 1.27 4.60 2.27 |-32.604 | 0.000

6.2. Factores que influyen en la eficacia
publicitaria

En este apartado analizaremos la influencia
que ejerce una serie de variables en la eficacia
de la publicidad en los tres niveles sefialados. A
pesar de recoger su influencia en hipdtesis
generales, éstas se han contrastado a su vez
para los dos formatos analizados de forma
independiente, al objeto de explorar si los
resultados que se han obtenido en las eviden-
cias empiricas analizadas en el estado de la
cuestion, que se corresponden en su mayoria
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con anuncios convencionales, se pueden exten-
der también a la publicidad no convencional.

Género

En lo que a la variable género se refiere, los
resultados de los analisis realizados se recogen
en las Tablas 7 y 8, de las que se desprende que
el género (1) no influye en las medidas cognos-
citivas de la eficacia de la publicidad en ningu-
no de los dos formatos analizados, salvo en el
recuerdo sugerido de la marca para el formato
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convencional; (2) influye en las medidas afecti-
vas, siendo las mujeres las que puntuan mas
alto en la mayoria de las medidas y ademas en
ambos formatos, y, finalmente, (3) influyen en
la intencionalidad de compra, siendo las muje-
res también las que presentan unos niveles mas
altos en ambos formatos. Sobre la base de estos
resultados, se puede extraer como conclusioén
que se acepta de forma parcial la hipotesis H2,
ya que no se ha podido demostrar la influencia
del género en las medidas cognoscitivas.

A pesar de que los resultados obtenidos pue-
dan parecer contrarios a las fuentes que han
demostrado la influencia de la variable género
en la eficacia publicitaria (HEETER Y GREEN-
BERG, 1985; SMiTH, 1993; GuprtAa Y GOULD,
1997), debe recordarse, como se sefialé en el
estado de la cuestion, que estas fuentes solo
demuestran influencias en la componente afec-
tiva. Realmente no estan contrastadas diferen-
cias en el aprendizaje de los mensajes publici-
tarios entre hombres y mujeres.

TABLA 7
Influencia del género en las medidas cognoscitivas de eficacia

Spot Telepromocién

MEDIDAS COGNOSCITIVAS CATEGORIA | Hombre Mujer X2 Hombre Mujer X2

N| % | N| % @ IN|%|N|%| @

Recuerdo espontdneo de la categoria de producto 5! 26182154 1109) 1619 [10313] 681338 ] 0.531
NO 293 | 91.8 | 443 | 89.1 | (0.203) |219 | 68.7 | 329 | 66.2 | (0.466)

Recuerdo espontdneo de la marca S 0163 145 187 ) 1.548 |75 123 1241249] 0218
NO 299 | 93.7 | 454 | 91.3 | (0.213) | 244 | 765 | 373 | 75.1 | (0.640)
Recuerdo esponténeo de la categoria de producto s 20 | 63 | 42 | 85 | 1317 | 752351123 1247] ¢.162
y de la marca NO 299 | 93.7 | 455 | 91.5 | (0.251) | 244 | 765 | 374 | 75.3 | (0.687)
Recuerdo sugerido de la marca si 32 1107 | 78 | 17.1| 6.006 | 82 |33.6| 138 [36.9| (.698
NO 267 | 89.3 | 377 | 82.9 | (0.014) 1162 | 66.4 | 236 | 63.1 | (0.403)
o . st 117 [ 43.8 | 169 | 44.8 | (064 |105| 648|158 [66.9| (195
Reconacimiento del anuncio NO 150 | 56.2 | 208 | 55.2 | (0-800) | 57 |352| 78 |33.1 | (0.659)
TABLA 8

Influencia del género en las medidas afectivas y conativas de eficacia

Spot Telepromocion
MEDIDAS AFECTIVAS Y Hombre Mujer Hombre Mujer
CONATIVAS ¢ p T p

Media | D.T. | Media | D.T. Media | D.T. | Media | D.T.
Liking 368 | 1.55] 4.12 | 1.57| 3.854 | 0.000 | 3.36 | 1.77| 3.81 1.81 | 3.461 | 0.001
Atractivo 333 | 1.35] 3.72 | 1.40| 3.900 | 0.000 | 3.25 | 1.42| 3.54 | 1.42| 2.890 | 0.004
Caréacter informativo 390 | 1.62| 434 | 1.62| 3.728 | 0.000 | 5.44 | 1.23| 5.65 1.18 | 2.384| 0.017
Credibilidad 367 | 152 424 | 1.51| 5208 | 0.000 | 3.86 | 1.49| 4.18 | 1.38 | 3.092 | 0.002
Grado de molestia 392 | 122 3.88 | 1.26| -0.413| 0.680 | 4.77 | 1.30| 4.73 1.31 | -0.437| 0.663
Intencién de compra 347 |2.09| 4.12 | 2.15| 4236 | 0.000 | 294 | 1.90| 3.33 | 2.07| 2.686 | 0.007
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Edad

Antes de proceder a analizar la influencia de
la edad en la eficacia publicitaria, se ha proce-
dido a reagrupar a los individuos en cuatro
categorias: Adolescentes (entre 10 y 14 afios),
que representan el 4.6%; jovenes (entre 15 y 24
afios), que suponen un 29.6% de la muestra;
adultos (entre 25 y 54 afos), que se correspon-
den con el 48.2% de los encuestados, y final-
mente, los mayores (mayores de 55 afios), que
suponen el 17.4%.

De los resultados de la Tabla 9, se puede
extraer como conclusion que la edad, como era
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de esperar, es una variable que afecta a las
medidas cognoscitivas de eficacia en ambos
formatos, cuyos niveles se van reduciendo a
medida que se incrementa la edad. No obstan-
te, a nivel afectivo se aprecia que la edad tan
solo influye para ambos formatos en el liking y
en la dimension atractivo de la actitud hacia el
anuncio, siendo los adolescentes y los mayores
los que registran unas mayores puntuaciones.
Finalmente, en cuanto a la intencionalidad, se
observa como la edad no ejerce influencia
alguna en ninguno de los dos formatos consi-
derados. Estos resultados nos llevan a aceptar
muy parcialmente la hipotesis H3.

TABLA 9
Influencia de la edad en las medidas cognoscitivas de eficacia
Spot Telepromocion
MEDIDAS COGNOSCITIVAS CATEGORIA ADOL. | JOV. |ADUL.| MAY. 0 ADOL. | JOV. | ADUL. | MAY. 2
N N N N ®» N N N N ®)
% % % % % % % %
Si 9 28 30 13 19 85 134 30
Recuerdo espontaneo de la categoria de 23.7 11.6 7.6 9.2 11.337 500 351 340 211 | 14723
producto 7o 29 214 | 364 | 129 |(0.010) | 19 | 157 | 260 112 | (0.002)
76.3 88.4 | 924 90.8 50.0 [649| 66.0 78.9
Si 8 26 24 5 13 70 93 23
21.1 10.7 6.1 3.5 17.568 342 | 289 23.6 16.2 9.988
Recuerdo espontaneo de la marca ) :
e 30 | 216 | 370 | 137 [(0.00D) | 25 | 172 | 301 119 | (0.019)
78.9 89.3 | 939 96.5 65.8 |[71.1| 76.4 83.8
si 8 26 23 5 13 69 93 23
Recuerdo espontaneo de la categoria de 211 10.7 5.8 3.5 18.310 342 1285 236 162 | 9544
producto y de la marca o 30 | 216 | 371 137 | (0.000) | 25 | 173 | 301 119 | (0.023)
78.9 89.3 | 94.2 96.5 65.8 [ 715 76.4 83.8
Si 4 44 53 9 4 73 108 34
) 13.3 204 | 143 6.6 12.931 16.0 | 422 | 359 28.6 | 10.061
Recuerdo sugerido de la marca
e 26 172 | 318 | 128 | (0.005) | 21 | 100 | 193 85 | (0.018)
86.7 79.6 | 85.7 93.4 84.0 |57.8| 64.1 71.4
Si 14 88 126 59 16 62 140 46
53.8 51.2 | 39.6 46.1 7.203 762 | 62.0| 725 54.1 | 10731
Reconocimiento del anuncio ' y
o) 12 84 | 192 | 69 | (0.066) | 5 38 | 53 39 | (0.013)
46.2 | 488 | 60.4 | 53.9 238 |38.0]| 275 459
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TABLA 10
Influencia de la edad en las medidas afectivas y conativas de eficacia
Spot Telepromocion
MEDIDAS AFECTIVAS Y ADOL.| JOV | ADUL.| MAY. ADOL.| JOV | ADUL.| MAY.
CONATIVAS - - . - F - : . - F
Media | Media | Media | Media ® Media | Media | Media | Media ®
(D.T) | (D.T) | (D.T) | (D.T) (D.T.) | (D.T) | (D.T.) | (D.T)

Likin 4.58 3.81 387 | 4.18 | 4.008 | 427 | 3.00 | 3.78 | 4.10 | 16.226
J (1.46) | (1.52) | (1.60) | (1.59) | (0.008) | (1.69) | (1.69) | (1.78) | (1.82) | (0.000)
Atractivo 4.03 3.57 3.42 3.86 5.077 4.01 3.06 3.47 3.78 | 10.577
(1.23) | (1.34) | (1.41) | (1.44) | (0.002) | (1.33) | (1.28) | (1.44) | (1.51) | (0.000)

O 417 | 405 | 413 | 445 | 1.938 | 386 | 572 | 5.54 | 532 | 4114
(1.55) | (1.54) | (1.67) | (1.68) | (0.122)| (1.15) | (1.12) | (1.17) | (1.38) | (0.007)

Credibilidad 427 | 408 | 388 | 4.18 | 2.011 | 446 | 401 | 406 | 4.01 | 1.109
(1.39) | (1.44) | (1.58) | (1.59) | (0.111)| (1.15) | (1.29) | (1.49) | (1.55) | (0.345)

Grado de molestia 3.51 3.85 3.95 3.97 1.684 4.29 4.75 4.80 4.76 1.714
(1.24) | (1.26) | (1.27) | (1.12) | (0.169) | (1.16) | (1.29) | (1.34) | (1.25) | (0.163)

Intencién de compra 400 | 384 | 388 | 3.82 | 0.095 | 330 | 3.17 | 3.13 | 3.27 | 0.207
P (223) | 2.17) | (2.14) | (2.13) | (0.963) | (2.23) | (1.98) | (1.99) | (2.04) | (0.892)

Clase social

Antes de proceder a analizar la influencia de
la clase social en la eficacia publicitaria, se ha
recodificado la variable clase social en cuatro
categorias, al objeto de que los estadisticos uti-
lizados en los contrastes fuesen fiables. Como
se observa en las Tablas 11 y 12, la clase social
no afecta a las medidas cognitivas y conativas
en ninguno de los dos formatos; mientras que
en las medidas afectivas, en el liking, en el
atractivo y en el caracter informativo, si influ-

73

ye, pero solo en el formato no convencional,
apreciandose que a medida que se incrementa
el estatus social las puntuaciones de estas
medidas disminuyen. Estos resultados son con-
gruentes con el trabajo de DAHLEN Y EDENIUS
(2007), en el que se demuestra que la identifi-
cacion del caracter persuasivo de los mensajes
publicitarios, sean o no explicitos, por parte de
niveles culturales altos condiciona mecanismos
de proteccion en las audiencias ante dichos
mensajes. Sobre esta base solo es posible acep-
tar la hipotesis H4 de una forma muy parcial.

Revista Espaiiola de Investigacion de Marketing ESIC
Septiembre 2012, Vol. 16, n.° 2 (49-84)



REVISTA ESPANOLA DE INVESTIGACION DE MARKETING ESIC m
TABLA 11
Influencia de la clase social en las medidas cognoscitivas de eficacia
Spot Telepromocion
Media- | Media- | Media- Media- | Media- | Media-
MEDIDAS .| Alta . e Alta . ey
COGNOSCITIVAS CATEGORIA Alta | Media | Baja/Baja X2 Alta | Media | Baja/Baja
N N N N ® N N N N
% % % % % % % %
s 15 17 35 6 39 65 113 24
Recuerdo espontaneo de 134 9.4 9.8 7.9 1.877 | 348 36.1 3L6 3L6 1.343
la categoria de producto 97 163 323 70 0.598) | 73 115 245 52 (0.719)
NO 86.6 | 90.6 | 90.2 92.1 652 | 639 | 684 68.4
Sf 14 13 29 3 29 46 82 19
Recuerdo espontaneo de 12.5 7.2 8.1 3.9 4.845 | 259 | 256 229 25.0 0.708
la marca 0 98 167 329 73 0.184) | g3 134 276 579 (0.871)
87.5 | 92.8 | 91.9 96.1 741 | 744 | 771 75.0
) o 14 12 29 3 29 46 81 19
Fecuerdo ,esdpontaf:fo de 125 | 67 8.1 3.9 5904 | 259 | 256 | 226 25.0 0.864
a categoria de producto
de la rfarca P Y N 98 | 168 329 73 (0.156) | g3 134 | 277 57 (0.834)
87.5 | 933 | 91.9 96.1 741 | 744 | 774 75.0
sf 16 30 43 10 32 44 102 17
Recuerdo sugerido de la 16.3 17.9 13.1 13.7 2275 | 386 | 32.8 36.8 298 1.767
marca NO 82 138 286 63 0517 | 51 90 175 40 (0.622)
83.7 | 82.1 | 86.9 86.3 614 | 672 | 632 70.2
si 32 60 135 25 29 63 127 20
Reconocimiento del 39.0 | 435 472 39.7 2.484 | 569 70.0 72.6 50.0 10.441
anuncio . 50 78 151 38 0.478) | 22 27 48 20 (0.015)
61.0 | 565 | 528 60.3 431 | 300 | 274 50.0
TABLA 12
Influencia de la clase social en las medidas afectivas y conativas de eficacia
Spot Telepromocion
MEDIDAS AFECTIVAS Y | Alta M:l‘:;a' IKI,[?:;' Med];aa'.gaja/ Alta M:l‘:;a' 11\\4,[2‘:;; Me‘gaafa’a/
CONATIVAS J F J F
Media | Media | Media Media (») | Media | Media | Media Media ®)
(D.T) | (D.T) | (D.T.) (D.T.) (D.T) | (D.T) | (D.T.) (D.T.
Likin 419 | 3.83 3.89 4.03 1422 | 3.18 | 336 3.80 3.99 5.801
J (1.65) | (1.59) | (1.51) (1.72) 0.235)| (1.73) | (1.82) | (1.74) (1.90) (0.001)
Atractivo 381 | 3.39 3.53 3.64 2253 | 3.13 3.27 3.46 3.79 3.969
(1.54) | (1.33) | (1.36) (1.49) 0.081) | (1.26) | (1.45) | (1.40) (1.45) (0.008)
Carboter informativo 410 | 427 4.12 4.12 0430 | 522 | 557 5.68 5.60 4268
(1.46) | (1.71) | (1.67) (1.71) 0.732) | (1.22) | (1.23) | (1.12) (1.31) (0.005)
Credibilidad 404 | 3.90 4.05 3.84 0710 | 3.84 | 3.95 4.08 4.29 1.826
(1.48) | (1.51) | (1.58) (1.65) (0.546) | (1.33) | (1.47) | (1.42) (1.53) (0.141)
Grado de molestia 3.84 | 3.90 3.89 3.82 0.130 | 476 | 4.78 474 470 0.076
127y (1.23) | (125 (1.30) 0.942) | (1.23) | (1.24) | (1.33) (1.37) (0.973)
Infencién de compra 410 | 3.98 3.73 3.41 2.146 | 299 | 3.08 3.18 3.28 0.409
P (2.09) | (2.26) | (2.09) (2.16) 0.093)| (1.81) | (2.10) | (1.98) (2.09) (0.747)
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7. CONCLUSIONES

En la planificacion publicitaria, una de las
decisiones mas importantes radica en la ade-
cuada seleccion del formato para desarrollar el
mensaje en funcion de los objetivos y su
potencial eficacia. La literatura académica y
profesional ha analizado ampliamente la efica-
cia de la publicidad en television de formatos
convencionales como son los Spots. Sin
embargo, por los motivos expuestos en este
trabajo, existe una escasez de estudios de efi-
cacia sobre las denominadas formas no con-
vencionales de publicidad. Esta carencia justi-
fica la investigacion de la eficacia del formato
no convencional Telepromocion externa y su
planteamiento de forma comparada con la
publicidad convencional como se propone en
este trabajo. De esta manera se han podido
aportar las necesarias evidencias empiricas
para su desarrollo teorico.

Tampoco se ha desarrollado suficientemente
en este ambito, posiblemente por la compleji-
dad técnica de una investigacion en entorno
real, el analisis comparativo de eficacia de for-
matos convencionales (Spot) frente a los no
convencionales en television como el que se
plantea en esta investigacion.

En el presente trabajo hemos aplicado un
procedimiento de investigacion, que ha permi-
tido integrar todas aquellas variables y niveles
que de forma fragmentada se aplican en la
investigacion académica sobre eficacia publici-
taria en las formas convencionales. Asimismo,
se cumple con los objetivos de contrastar en un
entorno real la eficacia comparada de una Tele-
promocion frente a los Spots y aportar eviden-
cias empiricas necesarias en el ambito acadé-
mico que justifican adecuadamente su aplica-
cion en la practica empresarial. PIETERS Y
BomoLr (1997) argumentan la necesidad de
considerar unicamente validos, los trabajos de
investigacion aplicados en un entorno real.
Seglin exponen estos autores, con respecto a
este objeto de estudio, no se pueden hacer
generalizaciones sobre datos que no hayan sido
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obtenidos en un entorno real y a partir de mues-
tras de estudiantes. Esta es una afirmacion
necesariamente compartida como demuestra la
metodologia que se propone en este trabajo.
También desde un punto de vista metodolo-
gico, para cuantificar la componente cognitiva
se han utilizado medidas de recuerdo esponta-
neo, sugerido y verificado de producto, marca
y anuncio, y medidas de reconocimiento del
anuncio. Diferentes trabajos reportan la necesi-
dad de utilizar simultineamente el recuerdo
espontdneo y sugerido para medir el efecto
cognitivo de la publicidad (MOORMAN ET AL.,
2007). DE PELSMACKER ET AL. ( 2005b) sefialan
como el recuerdo espontanco es una medida
mas fuerte de la memoria y por ello mas dificil
de obtener frente al recuerdo sugerido. En este
sentido es frecuente encontrar, especialmente
en la praxis de los institutos de investigacion,
trabajos que solo presentan cifras de recuerdo
asistido y/o reconocimiento, dado los bajisimos
niveles que genera el recuerdo publicitario
espontaneo en trabajos desarrollados en un
entorno real. Sin embargo, el disefio de esta
investigacion permite trabajar con ambos tipos
de medidas en la linea de trabajos como los de
PIETERS Y BuMoLT (1997). El estudio simulta-
neo del recuerdo espontaneo y sugerido permi-
te determinar las relaciones entre ambos.
Dadas las caracteristicas del recuerdo esponta-
neo se puede inferir la especial capacidad de las
formas no convencionales para actuar sobre
una componente mas compleja del recuerdo.
Como se ha sefialado, la Telepromocion
externa ha obtenido niveles de recuerdo muy
elevados en relacion a la publicidad convencio-
nal. Se trata de un formato no convencional
muy reconocido por los anunciantes para pro-
porcionar mas informacion sobre la marca que
un anuncio convencional (SMIT ET 4L., 2009), y
que como se ha contrastado en este estudio,
efectivamente es percibido por la audiencia
como un formato mas informativo que el Spot.
Sin embargo, también se ha contrastado como
la Telepromocién proporciona una calidad de
recuerdo inferior a la aportada por el Spot. Esto
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evidencia que, a pesar de la valoracion de los
agentes publicitarios del potencial de comuni-
cacion de la Telepromocion, se trata de un for-
mato que en efecto proporciona mayor notorie-
dad, pero no traslada los contenidos a las
audiencias, dado que no son capaces de recor-
dar aspectos del contenido de la Telepromocion
al mismo nivel que en los Spots. Por ello resul-
taria especialmente indicado para anunciantes
nuevos o poco conocidos, y/o con presupuestos
modestos, y que necesiten notoriedad a corto
plazo; mientras que el Spot seguira siendo una
forma eficaz en la comunicaciéon para anun-
ciantes que compiten en categorias de producto
en mercados maduros, donde es importante que
las audiencias comprendan los atributos dife-
renciales de cada marca.

Dado que son numerosos los trabajos que,
con metodologias experimentales y desarrollos
cualitativos, han valorado la componente afec-
tiva de los formatos no convencionales, ha
resultado de gran importancia desarrollar un
trabajo de caracter cuantitativo cuyos resulta-
dos permiten una mayor representatividad que
la habitual para esta componente de la eficacia.

Por otra parte, un valor afiadido de esta linea
de investigacion ha sido entender las relaciones
entre eficacia cognoscitiva y eficacia afectiva.
Partiendo de este objetivo, una de las principa-
les aportaciones de este estudio ha sido la apli-
cacion de la investigacion en un entorno real y
de forma simultanea, para contrastar tanto la
eficacia cognoscitiva como la eficacia afectiva
a partir de la misma muestra y utilizando los
mismos formatos de estudio.

Los resultados de nuestro estudio han mos-
trado que, si una FNC como la Telepromocion
externa genera un mayor recuerdo, el mismo
puede estar directamente relacionado con una
valoracion negativa de la misma por parte del
publico objetivo. La eficacia en términos afec-
tivos funciona en un sentido diferente que la
eficacia en términos cognoscitivos. A pesar de
los elevados niveles de recuerdo que genera la
Telepromocion frente al Spot, en el ambito
afectivo y conativo, gusta menos y resulta mas
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molesta, ademas de generar una menor inten-
cionalidad de compra.

Estos resultados sobre un nuevo formato de
estudio son otro indicador, en la linea del tra-
bajo de BALASUBRAMANIAN (1994) sobre Pro-
duct Placement, de que las FNC actian sobre
las actitudes de las audiencias de una forma
diferente a la publicidad convencional y, que
por lo tanto, es necesario realizar nuevos estu-
dios para contrastar las relaciones entre las
diferentes variables de eficacia. Ello trae consi-
go evidentes implicaciones en la gestion de las
FNC, afectando, en especial, a los objetivos de
comunicacion de las campafias que utilizan
estos formatos.

Respecto a las hipdtesis relacionadas con la
influencia sobre la eficacia publicitaria de las
variables sociodemograficas, los resultados
indican que existe una influencia similar para
ambos formatos y coherente con los resultados
recogidos en la literatura. Estas hipdtesis basi-
cas resultaban fundamentales para aportar evi-
dencias empiricas sobre la capacidad discrimi-
nante en la variable formato no convencional
con respecto a su eficacia frente a la publicidad
al uso, ademas de permitir actuar sobre aque-
llas dimensiones de eficacia en las que puede
existir una mayor capacidad en el formato no
convencional a partir de una presion publicita-
ria inferior a la conseguida con los planes de
medios basados en publicidad convencional.

Por otra parte, proporcionar conocimiento
sobre la influencia de las variables sociodemo-
graficas, potencia la optimizacion de una pla-
nificacion cualitativa del medio, junto con la
necesidad de ajustar los elementos creativos y
los objetivos publicitarios en funcion de las
variables que definen al publico objetivo de la
campafa. Por ejemplo, de acuerdo a los resul-
tados de este estudio, en el caso de la variable
género, se conseguiria mejorar la eficacia de la
componente afectiva y conativa, en las campa-
fias donde por tipologia de producto esto se
considera necesario. Sin embargo, respecto a la
edad, seria conveniente actuar sobre la compo-
nente cognoscitiva. Esta contrastacion es espe-
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cialmente relevante en la medida en que los
habitos de audiencia varian, con respecto al
tiempo de exposicion diario al medio televi-
sion, entre los diferentes grupos de edad’. Tam-
bién es preciso considerar que la fragmentacion
de audiencias dificulta desarrollar planes de
medios con frecuencias medias de impacto ele-
vadas en determinados rangos de edad (REINA-
RES Y REINARES, 2008). En cuanto a la clase
social, al igual que en la variable género, la uti-
lizacion de estas formas condicionaria una
posible segmentacion del publico objetivo res-
pecto a la dimension afectiva de la eficacia.
Por ultimo sefialar que este trabajo ha trata-
do de acercar la investigacion académica a las
necesidades derivadas de la gestion de las
actuales practicas publicitarias en television,
que posiblemente por su novedad y dinamismo
aun no han sido suficientemente abordadas.
Respecto a las limitaciones de este trabajo
de investigacion, éstas se deben principalmente
al necesario ajuste entre los objetivos y la
metodologia empleada. Gran parte de la litera-
tura sobre formas no convencionales como el
product placement, valoran como elementos
moderadores de la eficacia, la implicacion de la
audiencia hacia el producto-marca contenido
en dicha forma no convencional. Por ello debe
considerarse como limitacion la ausencia de
control sobre las categorias de productos anun-
ciados. Al tratarse de un entorno real nos
encontrabamos condicionados a limitaciones
impuestas por anunciantes y cadena, siendo
nuestro principal requisito que, los productos y
campafias fueran nuevas, y se iniciaran en el
mismo bloque de estudio para que no hubiera
interferencia de producto/campafa previa.
Estos requisitos impidieron el control de otro
tipo de variables como los productos anuncia-
dos. Por otra parte, dado que la duracion de la
Telepromocion y el Spot objeto de estudio, es
inherente a los propios formatos, y por lo tanto
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no se puede controlar, asumimos de acuerdo a
la literatura sobre la influencia de la duracion
del formato publicitario que, a priori, la dife-
rente duracion de ambos formatos, ha podido
suponer una limitacion en el estudio; sin
embargo se ha procedido a considerar las refe-
rencias oportunas en la discusion de resultados
sobre la influencia de esta variable en los mis-
mos.

Por ultimo, como se puede observar en la
revision tedrica del estado de la cuestion, la
literatura previa se ha centrado en un reducido
numero de tipologias de FNC y apenas existen
estudios sobre el formato objeto de estudio de
este trabajo, la Telepromocion externa; por otra
parte, los estudios que plantean un analisis
comparado entre un formato no convencional y
la publicidad convencional también son esca-
sos. Ambas carencias ha supuesto una limita-
cion para el planteamiento de las hipdtesis de
trabajo en nuestra investigacion.

Como futuras lineas de investigacion, pare-
ce conveniente desarrollar a partir de la meto-
dologia propuesta en este trabajo, nuevos estu-
dios para conocer las relaciones entre las dife-
rentes variables de eficacia en el resto de
formatos no convencionales. Por otra parte,
dado que el ambito geografico de la investiga-
cion empirica sélo permite generalizar los
resultados de los andlisis a la poblacion de la
que procede la muestra, seria conveniente repli-
car esta investigacion en otras zonas geografi-
cas. En este contexto, ademas se propone
extender este estudio a nivel europeo. Ya se ha
justificado que la legislacion propiciara un
desarrollo homogéneo de estas practicas publi-
citarias en paises con un menor desarrollo en la
actualidad. También se considera necesario,
una vez se ha contrastado que la eficacia en tér-
minos afectivos funciona en un sentido diferen-
te que la eficacia en términos cognoscitivos,
profundizar en el origen de estos resultados y

7 En el trabajo de BUSQUET ET AL. (2009), las diferencias del tiempo medio de audiencia en television pueden llegar a los 90 minutos
diarios en funcion de la edad. La media diaria es de 3 horas 17 minutos y el perfil que menos television consume al dia son los jovenes

entre 13 y 24 afios, con una media de consumo de 2 horas 10 minutos.
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para cada uno de los niveles de respuesta.
Finalmente, en la linea de la discusion de nues-
tros resultados, un paso obligado posterior se
dirigira hacia la identificacion las variables cre-
ativas, de medios y relacionadas con la audien-
cia que pueden estar implicadas en los resulta-
dos exploratorios obtenidos en este trabajo.
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