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El objetivo de la presente investigacion fue analizar los efectos del material
pictérico y la imaginabilidad del material verbal sobre el recuerdo de los atributos
de un producto ¢n anuncios impresos, bajo condiciones en las que la distintividad
cpisddica del anuncio se habia bloqueado. Se efectud un experimento en el que se
manipularon a nivel intersujetos la imaginabilidad del texto (alta y baja). y ¢l tipo
de material pictorico (sin ilustracion ersus con ilustracion del producto, de las
caracteristicas del producto o de ambas); a nivel intrasujctos s¢ manipuld la varia-
ble demora (0, 4 dias). El hallazgo mds relevante fue que solo las imdgenes incre-
mentaban el recucrdo de las caracteristicas del producto con independencia de la
imaginabilidad del texto y de la demora. Los resultados globales plantean serios
problemas a la tcorfa de codificacion dual (Paivio, 1971, 1986). proponicndosc
como enfoque alternativo el enfoque de procesamiento dual: relacional-distintivo
(e.g. Marschark y Surian, 1989).

Effects of imagery on recall in printed advertisements. The aim of this rese-
arch was to analyzc the effects of pictures and imagery on recall of product
attributes in printed advertisements, in conditions where the episodic distinctive-
ness of advertisement had been blocked. We carried out an experiment in which
we manipulated imagery of text (high and low) and type of picture (without illus-
tration vs. with illustration of product, of product caracteristics. or of both), both at
a between-subjects level. At a within-subjects level, we manipulated the delay
variable (0 and 4 days). The most relevant findings was that only pictures increa-
sed recall of products caracteristics independently of imagery of text and delay.
Overall results called into question the dual coding theory (Paivio, 1971, 1986),
suggesting as alternative approache that of dual processing: relational-distinctive
processing (c.g., Marschark and Surian, 1989).

Durante los dltimos afios, una serie de
trabajos empiricos y tedricos han estu-
diado la relacion entre el material picté-
rico y verbal, y su incidencia en el proce-
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samiento de la informacion publicitaria.
Algunos de estos trabajos han tratado de
determinar las condiciones y el modo en
el qué el material pictérico incide sobre
el recuerdo de los anuncios impresos. El
presente trabajo pretende examinar uno
de los factores que parece afectar a la
incidencia del material pictdrico en el
procesamiento de la informacién verbal.
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Concretamente. se cstudia el papel del
contenido pictdrico sobre el recuerdo de
los atributos de un producto e¢n funcion
del grado de imaginabilidad del compo-
nente verbal del anuncio (copy).

La efectividad mnésica del material
pictorico

Aunque con resultados menos contun-
dentes que los obtenidos en la psicologia
cognitiva (Paivio. 1971), los primeros tra-
bajos realizados ¢n el campo del compor-
tamiento de consumidor ponen de mani-
fiesto que el material pictérico se recu-
pera con mas exactitud que el material
verbal. En un estudio realizado en el
laboratorio, Shepard (1967) mostré a los
sujetos una seric de ilustraciones, muchas
de las cuales eran fotograffas tomadas de
anuncios. A continuacion, les paso 68
pares de dibujos, compuestos cada uno de
ellos por una fotografia vista en la fase
anterior y por una nueva. En una tarea
inmediata de reconocimiento, los sujetos
identificaron correctamente el 96.7% del
material pictorico frente al 89% de los
pares formados por material verbal.

Aceptada la supcerioridad mnésica del
material pictérico sobre el material ver-
bal, los trabajos posteriores se han ocu-
pado, por un lado. de las condiciones y
factores que modulan la efectividad del
material pictorico sobre el recuerdo del
nombre de la marca, de los atributos del
producto y del anuncio cn general. Por
otro lado, s¢ han defendido diferentes
explicaciones tedricas de acuerdo con los
datos experimentales obtenidos.

La simple combinacién del material
pictérico con el material verbal resulta ser
una condicién suficiente para incrementar
¢l recuerdo de, por ejemplo, ¢l nombre de
la marca de un producto. Kesielius (1982)
mostré a los sujctos informacion sobre la
marca en dos condiciones: mediante ora-
ciones (condicion de baja imagen) o
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mediante la combinacién de las sentencias
con material pictorico (condicion de alta
imagen). En una tarca de recuerdo poste-
rior, los sujetos de la condicion de alta
imagen recordaban mds informacion
sobre la marca que aquellos que Gnica-
mente recibieron la informacion verbal.
De acuerdo con los resultados obtenidos,
Kesielius sugirié que la informacion picto-
rica estimula la elaboraciéon cognitiva,
dando lugar a una codificacion mas
extensa en términos de una red semdntica
mas amplia, con mayor nimero de rutas
de acceso, lo cual incrementa la probabili-
dad de que la informacién sea recupecrada
en posteriores tarcas de recuerdo.

No obstante, autores como Edell y
Staelin (1983) han cuestionado que la
simple adiccidon del material pictérico al
verbal sea una condicién suficiente para
incrementar la recuperacion. Edell y Sta-
elin (op. cit.) presentaron a los sujetos la
informacion sobre anuncios cn tres con-
diciones experimentales: matcrial picto-
rico solo. informacién verbal sola, o
material pictorico y verbal combinados. A
continuacion, en una tarca de recuerdo,
les pedian que recuperasen datos sobre la
marca, ¢l producto y sobre las caracteris-
ticas del anuncio. Los autores encontra-
ron que el numero de elementos recorda-
dos sobre el anuncio en general era
menor cuando se presentaba la informa-
cion verbal sola, incrementaba en la con-
dicion de matcrial pictérico solo y
cuando el matcrial verbal y pictérico apa-
recian combinados. Pero. ademas. halla-
ron que los sujetos recordaban sigificati-
vamente menos ¢lementos relacionados
con la marca en la condicién de material
pictérico solo frente a las otras dos. Entre
estas dos ultimas condiciones no se
encontraron diferencias significativas,
resultado que les llevo a plantear que la
simple combinacién de material pictérico
con material verbal no era condicién sufi-
ciente para incrementar la recuperacion.
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A la vista de los resultados obtenidos
por Edell vy Staelin (op.cit.) cabia pensar
que la efectividad resultante de combinar
el material pictérico con el verbal podria
estar modulada por distintos factores. De
hecho, algunos trabajos experimentales
han conseguido aislar algunos de dichos
factores. Un primer factor es ¢l grado de
interaccion entre los dos componentes.
Lutz y Lutz (1977) realizaron un trabajo
donde comprobaron como el grado de
interaccion afectaba al recuerdo del nom-
bre de la marca. La relacién podia ser
interactiva (el nombre de la marca y la
clase de producto estaban integrados en
¢l material pictérico) o no-interactiva (el
nombre de la marca o el producto aparc-
cian separados de otros componentes
escritos). Los resultados indicaron que el
nombre de la marca se recordaba mejor
en la condicion interactiva que en la no-
interactiva. A partir de estos resultados.
Lutz y Lutz (op.cit.) concluyeron que en
las tareas de aprendizaje de pares asocia-
dos. la integraccion de la informacion en
una dnica imagen era el motivo principal
del incremento del recucrdo de los ele-
mentos correspondientes.

La implicacion de los sujetos en el pro-
cesamiento del contenido del anuncio
representa otro de los factores que incide
sobre la efectividad del material pictorico
en ¢l recuerdo de la marca. Childers y
Houston (1984) estudiaron el recuerdo
de marcas relacionadas semanticamente
con la categoria del producto de dos for-
mas: con material pictorico y con mate-
rial verbal solo, en diferentes condiciones
de procesamiento. Cuando los sujetos
realizaban un procesamiento sensorial del
anuncio, ¢l componente pictorico fue mas
cfectivo en la recuperacion de la marca
que la informacion verbal sola. tanto en
el recuerdo inmediato como en ¢l demo-
rado. En la condiciéon de procesamiento
semantico la informacién verbal sola se
mostro tan efectiva en el recuerdo inme-
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diato como cuando se combinaba con el
material pictdrico. en cambio fue menos
efectiva en el recuerdo demorado.

Desde un punto de vista tedrico. estos
resultados pueden interpretarse en el
marco del modelo seméntico-sensorial
(Nelson, Reed y Walling, 1976). De
acuerdo con este modelo la mayor efecti-
vidad de las imagenes se debe, por un
lado, a la codificacién distintiva resul-
tante del procesamiento sensorial y. por
otro. al acceso directo de las imdgenes al
contenido semantico; de tal manera que
el material pictorico produce codificacio-
nes cualitativamente diferentes al mate-
rial verbal. Sin embargo, para que estas
diferencias se maximizen es preciso que
se realice explicitamente un procesa-
miento sensorial, tal como sucede en una
de las condiciones del experimento.

Ademas, el efecto de la interaccion
parece depender del grado de consonan-
cia-discrepancia entre el material picto-
rico y la informacion verbal. Houston,
Childers y Heckler (1987) encontraron
que en aqucllos anuncios en los que el
material pictérico era interactivo con el
copy. el recucrdo total de los atributos
del producto fue significativamente
mayor que en los anuncios donde el
material pictdérico no era interactivo.
También se constatd que el recuerdo
total del copy resultaba ser mayor en los
anuncios compuestos por material picto-
rico interactivo ¢ informacion verbal dis-
crepante que en aquellos formados por
material pictérico interactivo e informa-
cién verbal consonante. En cambio, en los
anuncios con material pictdrico no inte-
ractivo, la consonancia o discrepancia de
la informacién verbal no afecté al total .
de atributos recordados.

Para dar cuenta de estos resultados,
Houston et al. (op. cit) recurrieron al
concepto de expectativa. Segun ellos, el
material pictdrico interactivo genera
expectativas sobre el contenido del mate-
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rial verbal. Debido a ésto, si el sujeto se
encuentra con informacién verbal discre-
pante efectuard un procesamiento mas
elaborado y/o distintivo. que provocard
una red mas extensa de representacion
del anuncio en la memoria. De este
modo, los procesos de elaboracion
durante la codificacién serian centrales
para comprender los efectos del material
pictérico.

Por ultimo, la efectividad del material
pictorico sobre el recuerdo de los atribu-
tos de un producto parece variar en fun-
cion de grado de imaginabilidad de la
informacion verbal. Unava y Burnkrant
(1991) han llevado a cabo un estudio
donde manipulaban experimentalmente
la imaginabilidad del texto de un anun-
cio. asi como la presencia-ausencia de
dibujos que ilustran las caracteristicas del
producto. Los resultados de dicha investi-
gacion pusieron de manifiesto que: 1) los
atributos del producto se recuerdan
mejor cuando el texto es de alta imagen
que cuando es de baja: 2) el material pic-
térico sélo incrementa el recuerdo de los
atributos del producto cuando el texto es
de baja imagen.

Unava y Burnkrant (1991) interpreta-
ron estos resultados en el marco de la
teoria de codificacién dual (Paivio, 1971,
1986, 1991). En este sentido, se asume
que el material pictérico y el material
verbal de alta imaginabilidad (concreto)
incrementan el recuerdo frente al mate-
rial verbal de baja imaginabilidad (abs-
tracto) porque ambos pueden ser almace-
nados en un doble cddigo: codigo imagi-
nistico y codigo verbal.

En resumen. los estudios revisados
anteriomente parecen indicar que el
material pictérico mejora la recuperacion
de ciertos aspectos de los anuncios
impresos, tales como el nombre de la
marca y los atributos de ésta o del pro-
ducto en los siguientes casos: a) cuando
se combina con la informacion verbal, b)
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cuando la combinacion es interactiva, c)
cuando la combinacién ademads de ser
interactiva aporta elementos discrepantes,
d) cuando el grado de implicacion de los
sujetos es bajo y en lugar de realizar un
procesamiento semantico lo hacen a nivel
sensorial o de las caracteristica fisicas, ¢)
cuando la recuperacion se demora en el
tiempo, y f) cuando el componente verbal
puntua bajo en imaginabilidad.

Sin embargo. paralelamente a estas
investigaciones se ha ido desarrollando
un amplio nicleo de trabajos experimen-
tales en ¢l drea de la psicologia cognitiva
que apuntan la necesidad de efectuar un
andlisis mas detenido sobre el papel que
algunas de las variables anteriormente
mencionadas tienen sobre el rendimiento
mnésico. Mds especificamente, nos esta-
mos refiriendo a los recientes hallazgos
en torno al papel de la imaginabilidad
del texto sobre el recuerdo. hallazgos que
nos han llevado a plantear que la rela-
cién entre imaginabilidad de la informa-
cién verbal del anuncio y la informacién
aportada por el material pictérico debe-
ria ser revisada.

Imaginabilidad de material verbal

El interés por investigar los efectos de
la imaginabilidad y concrecion del mate-
rial verbal en unidades lingiifsticas supe-
riores a las palabras (e.g., frases, parrafos,
textos) empezd a desarrollarse a partir
del final de la década de los sesenta
(véase Marschark, Richman, Yuille y
Hunt, 1987). En un experimento reali-
zado por Yuille y Paivio (1969) se presen-
taron a los sujetos parrafos formados con
palabras concretas o abstractas. Las pala-
bras podia ser presentadas aleatoria-
mente o seguir un orden sintdctico ade-
cuado. Los resultados obtenidos sobre el
recuerdo mostraron que los parrafos con
palabras concretas se recordaron mejor
que los formados con palabras abstractas.
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Este resultado fue interpretado incial-
mente en términos de codificacién dual
(Paivio, 1971, 1986). Asi. los materiales
concretos se recuerdan mejor que los
abstractos porque se codifican en memo-
ria a largo plazo tanto en un codigo de
imdgenes como en un cdédigo verbal. Esta
dualidad de codificacién favorece que las
codificaciones sean mds claboradas y dis-
tintivas.  En contraposicion. trabajos
posteriores han mostrado que el efecto
de la imaginabilidad o concrecidn sobre
el recuerdo de frases y oraciones no era
tan consistente como parecia derivarse de
la teorfa de codificacion dual. A este res-
pecto. el efecto de la imaginabilidad de
los textos parece amortiguarse cuando: a)
las oraciones se insertan constituyendo
un parrafo coherente (c.g.. Marschark,
1985; Wattenmarker y Shoben. 1987: ver,
para una revisién Perrig, 1988): b) la con-
crecion del material verbal s¢ manipula a
nivel intersujetos (Ransdell y Fischler.
1989): y, ¢) la concrecion se manipula a
nivel intrasujetos y los parrafos concretos
se presentan antes que los abstractos
(e.g., Marschark, Warner. Thompson y
Huffman, 1991). Estos resultados han lle-
vado a Marschark y sus colaboradores ha
plantear que la mayor distintividad de los
materiales verbales concretos (e.g.. proce-
samientos imaginisticos) frente a los abs-
tractos no conlleva, necesariamente, un
incremento mnésico. Para que la infoma-
cion distintiva tenga impacto es preciso
que el sujeto efectie un procesamiento
relacional durante la fase de estudio, y,
ademds, que la informacién relacional se
reactive en la fase de recuperacion. Asi.
pues, desde este planteamiento se asume
que no es el procesamiento imaginistico
de la informacion verbal concreto o pic-
térica per se lo que incrementa el
recuerdo sino el procesamiento dual
(relacional y distintivo) de la informacion
(cf. Marschark y Hunt, 1989; Marschark y
Surian. 1989). Ademds, el contexto en si
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mismo pucde dirigir al sujeto a efectuar
prioritariamente uno de los dos procesa-
mientos, de ahi que si se quiere incre-
mentar el rendimiento mnésico las pro-
pias instrucciones y/o la tarca impuesta
deba dirigir al sujeto al procesamiento
complementario (Marschark y Surian,
1992). Lo importante no es el estimulo a
procesar sino ¢l estimulo contextualizado
(Paivio, 1986). Por otro lado, en un tra-
bajo reciente Marschark. Cornoldi. Huff-
man y Garzari (1994). han senalado que
el contexto puede afectar a la imaginabi-
lidad de pdrrafos concretos (de alta ima-
gen) y abstractos (de baja imagen), y, en
consecuencia al grado en que éstos pro-
ducen procesamientos mds o menos dis-
tintivos. a la comprension de los mismos,
y, por udltimo. a las estrategias de procesa-
miento on-line que emplean los sujctos.
Todo ello podria hacer variar el rendi-
miento mnésico considerablemente.

Sin embargo, las investigaciones efec-
tuadas en el dmbito de la psicologia del
consumo que han tratado de determinar
las condiciones en las que el material pic-
toérico incrementa el rendimiento mnésico
de las caracteristicas del producto anun-
ciado y/o de la marca han obviado la
importancia de variables como el con-
texto y la distintividad. Por ello, conside-
ramos que era necesario revisar los efec-
tos combinados del material pictérico y
verbal sobre el recuerdo de la informa-
cion publicitaria.

Como hemos sefalado mds arriba,
Unava y Burnkrant (1991) llegaron a una
doble conclusién sobre la imaginabilidad:
a) ésta puede determinar el recuerdo de
los atributos del producto, en la medida en
que se recuerdan mds atributos cuando los
texto son de alta imaginabilidad: y, b) el
papel del material pictérico sobre la recu-
peracion esta en funcion de la imaginabili-
dad del texto. El material pictdrico incre-
menta el recuerdo s6lo cuando se combina
con textos de baja imaginabilidad.
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No obstante, Unava y Burnkrant no
controlaron la naturaleza de los anun-
cios de relleno de la fase de presenta-
cion (estudio). Debido a ello. el grado
de distintividad del anuncio critico en
sus dos versiones (alta y baja imagen)
podria variar en funcidon del contexto
configurado por el resto de los anun-
cios. En este caso, podria ser la distinti-
vidad o el contraste (Jacoby y Craik,
1979) del estimulo en el contexto de los
anuncios de relleno y no la concreciéon
del copy per se cl factor determinante
del mayor recuerdo. Si esto fuera asi,
entonces el efecto que encuentran del
material pictorico sobre el recuerdo en
la condicion de baja imagen, podria
atribuirse tanto al efecto del dibujo
como a la distintividad episédica de
este. Asi. sc puede plantear que si bien
los dibujos y el material concreto pue-
den llevar a los sujctos a efectuar pro-
cesamientos imaginisticos podria scr
cuestionable si ello conlleva a un proce-
samiento y/o codificacion mds distin-
tiva, en funcién de la propia naturaleza
semantica y/o episddica del constructo
distintividad (Marschark, comunicacion
personal).

El presente trabajo ticne como princi-
pal objetivo estudiar los efectos del
material pictérico y la imaginabilidad
del copy sobre el recuerdo de los atribu-
tos del producto. bloqueando estadistica-
mente la distintividad episédica del
anuncio en el contexto donde se pre-
senta. Ademads, sc analizaran los efectos
de otros dos factores; a saber, a) el
efecto de la demora, y, b) el efecto del
tipo de ilustracion (producto-caracteris-
ticas del producto) sobre el recuerdo de
los atributos. En relacion con este
ultimo factor creemos relevante determi-
nar qué es mds efectivo a la hora de
ilustrar los atributos del producto: la
inclusién de una imagen del producto,
una ilustracién de cada uno de los atri-

butos o ambos —imagen del producto
mas ilustracion de los atributos.

Hipotesis

En relacion con la variable imaginabi-
lidad del copy la presente investigacion
trata de analizar si los resultados incial-
mente obtenidos por Unnava y Burn-
krant (1991) se replican o si. por el con-
trario, csta variable en si misma. tal como
se desprende de los trabajos de Mars-
chark, no tiene por qué incidir sobre la
recuperacion de la informacion.

Hla Si la imaginabilidad del texto es
un factor determinante del recuerdo de
los atributos de un producto, entonces en
las condiciones con textos de alta imagi-
nabilidad el recuerdo serd mayor que en
aquellas otras con textos de baja imagi-
nabilidad.

Por otro lado. si se obtiene efecto prin-
cipal de la variable imaginabilidad, cabria
esperar que el efecto del material picto-
rico sobre el recuerdo de los atributos
esté en funcion del grado de imaginabili-
dad del copy: de tal modo que. se podria
formular la siguiente hipétesis:

HIb Si el efecto del material pictérico
sobre ¢l recuerdo depende de la imagina-
bilidad del texto. entonces el recuerdo de
los atributos solo incrementard en la con-
diciones donde el material pictdrico se
combine con textos de baja imaginabili-
dad.

Sin embargo. y a juzgar por los trabajos
efectuados en el ambito de la psicologia
cognitiva es posible que el efecto de la
imaginabilidad se este confundicndo con
la intervencion de factores contextuales,
tales como la distintividad episddica. Para
cvitar dicha posible confusion, se procedio
a bloquear estaditicamente esta ultima
variable. De manera que la tercera hipote-
sis quedaria formula del siguiente modo:

Hlc Si no se encuentran diferencias
entre los textos de baja y alta imaginabi-
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lidad respecto al nimero dc atributos
recordados al bloquear la distintividad,
entonces debe rechazarse que la imagina-
bilidad per se sea un factor determinante
sobre el recuerdo.

De ser asi, el cambio en ¢l nimero de
atributos recordados cn las condiciones
donde aparecen combinados el material
verbal y pictdrico, seria debido al efecto
del segundo factor.

En relacidon con la variable material
pictdrico, si tenemos en cuenta los resul-
tados empiricos de trabajos anteriores y
los plantcamientos téoricos, cabe esperar
que dicho factor incremente la recupera-
cion de los contenidos del anuncio. La
formulacién de la hipdtesis seria la
siguiente:

H2 Si el material pictorico influye
positivamente c¢n la recupcracidn,
entonces en las condiciones donde esté
presente ¢l recuerdo de los atributos
scerd mayor que en aquellas sin material
pictorico.

En relacién con la variable demora,
simplemente espcramos una réplica de
los resultados obtenidos e¢n trabajos
previos. Asi, por una parte, cabe espcrar
un efecto principal de la variable
demora, de modo que el nimero de
atributos rccordados con demora serd
menor que en ¢l recuerdo inmediato.
Por otra parte. se espera que el efecto
positivo del material pictorico sobre el
rccuerdo también emerja cn las condi-
ciones de demora: de cste modo, sc pre-
veé un olvido menor de los atributos
cuando el texto vaya combinado con
material pictorico.

Por dltimo, en lo que se refiere al
tipo de ilustracion, nuestro objetivo es
meramente exploratorio. Sc trata averi-
guar qué condicion resulta mas efectiva
en relacion con el recuerdo de los atri-
butos de un producto: la simple ilustra-
cion de éste o la ilustracion de sus atri-
butos. En principio, parcce 1égico supo-
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ner que serd ésta dltima condicion la
mads efectiva.

Método

Disero

En la presente investigacion se mani-
pularon tres variables independientes con
medidas repetidas en una de ellas (varia-
ble demora). A saber: nivel de imaginabi-
lidad del texto (alta versus baja), material
pictérico con cuatro niveles —presenta-
cion de informacion verbal sin dibujos.
verbal y pictorica con ilustracion del pro-
ducto, verbal y pictérica con ilustracion
de las caracteristicas del producto y, ver-
bal y pictérica con ilustracion del dibujo
y sus caracteristicas— y, demora (sin y
con). Por tanto. ¢l diseiio fue univariado
factorial 2 x 4 x 2 inter-intrasujetos.

Sujetos

En la presente investigacion participa-
ron 730 alumnos de primer y segundo
curso de la Facultad de Psicologia de la
Universidad Auténoma de Madrid. 610
alumnos participaron en la elaboracion
del material. y 120 alumnos realizaron ¢l
experimento. Su participacion fue volun-
taria. Los sujetos que participaron en el
experimento recibieron un obsequio por
su colaboraciéon. Ningin sujeto tenia
experiencia previa en este tipo de tareas.

Materiales

Con objeto de minimizar el efecto del
conocimiento previo, utilizamos como
estimulo critico ¢l anuncio de una nueva
cdmara dc¢ video. con un nombre ficticio
(Digitrén). Este material habfa sido ante-
riormente utilizado por Unnava y Burn-
krant (1991) con una muestra americana
por lo que tuvimos que adaptar dicho
material al castellano. El anuncio de la
video-camara describia cuatro atributos
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(rendimiento en condiciones de baja
luminosidad. facilidad para capturar los
movimientos rdpidos, idénea para filmar
deportes y posiblidad de congelar la ima-
gen y ver la grabacion a camara lenta).
En primer lugar, se claboraron dos
versiones diferentes para la informacion
verbal del anuncio (texto) e¢n funcidn del
grado de imaginabilidad del mismo: una
version de alta imagen (5.7) y otra dc
baja imagen (4.5) (p< 0.05). Cada texto
contenia cuatro pdrrafos cada uno de los
cuales aludia a uno de los cuatro atribu-
tos de la camara. Se cfectd un pretest
para cada parrafo en sus dos versiones
(alta y baja imagen). Se evaluaron e¢n una
escala bipolar de 1 a 10 las siguicntes
aspectos: a) nivel de comprension, b)
nimero de¢ ideas generadas, ¢) ideas

generadas sobre el producto. ¢) nivel de
informacion y ¢) nivel de interés. Dife-
rentes grupos de sujetos (n=25) evalua-
ron la version de alta y baja imagen. Los
parrafos 1.2 y 3 se¢ modificaron en tres
ocasiones hasta que las versiones de alta
y baja imagen no variaron significativa-
mente (p>0.05) en los aspectos anterior-
mente mencionados (ver Tabla | y Anexo
1). Asi, pués, se controld, en ambas ver-
siones, ¢l nivel de comprension, cl
nimero de ideas generadas. el nimero de
ideas generadas sobre el producto, el
nivel de informacién gencral texto y el
grado de interés.

En segundo lugar, se construyeron dos
conjuntos de cuatro imdgenes (fotogra-
fias) que ilustraban los atributos de la
camara. Para evaluar ¢l grado de adecua-

Tabla 1
Medias y desviaciones tipicas de las variables controladas en la elaboracion de los parrafos de los
textos de alta y baja imagen (1<1.0).
Variables Controladas en los textos
Variables Pérrafo 1 Parrafo 2
Alta Baja Alta Baja
M Sd M Sd M Sd M Sd
Comprensién 56 30 62 23 57 24 58 1.5
Nimero de ideas generadas 43 23 32 2.1 4.7 3.1 4.4 1,8
Numero de ideas producto 45 24 39 25 48 26 48 20
Nivel de informacion 43 2.8 5,0 2.5 5,0 25 63 2,1
Interés 3.5 1.9 37 22 44 22 56 2,1
Variables Controladas en los textos
Variables Parrafo 3 Parrafo 4
Alta Baja Alta Baja

M Sd M Sd M Sd M Sd
Comprensién 7.5 1.8 7.9 1.8 6.4 1.8 59 2.1
Nimero de ideas generadas 53 24 56 24 5l 26 47 23
Numero de ideas producto 57 27 56 23 45 26 50 21
Nivel de informacién 6.9 2.4 73 20 60 23 5,1 1.9
Interés 6,5 2.7 65 23 51 24 48 2,2
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cién y relevancia de las fotografias al
texto se efectuaron dos pretest.

En el primer pretest. se pidio a cuatro
grupos de sujetos (n=20: N= 80) que eva-
ldasen en una escala de 1 a 7 ¢l conjunto
de fotografias en ambas dimensiones,
tanto para el texto de alta imagen como
para el de baja imagen. De estos dos con-
juntos. se selecciond aquel cuyo nivel de
adecuacion y relevancia no difirié signifi-
cativamente (p >.05) ¢n funcién de la
version del texto. Asi. la media del nivel
de adecuacion de los dibujos para la ver-
sion de alta imagen fue 5.00 (Sd= 1.376)
y para la version de baja imagen 4.3
(Sd=1.342). En relacion con la relevancia,
la media para el texto de alta imagen fue
4.7 (Sd=1.38) y para el texo de baja ima-
gen fue de 4.4 (Sd=1.66).

En el segundo pretest. dos grupos de
20 sujetos fueron expuestos a las cuatro
fotografias ya seleccionadas tras ¢l pri-
mer pretest. En esta ocasion, los sujetos
debian evaluar en una escala de 1 a 7 la
adecuacion y relevancia de cada fotogra-
fia en relacion con el pdrrafo que preten-
dia ilustrar. Cada imagen fue percibida
con el mismo nivel de adecuacion y rele-
vancia para la version de alta y baja ima-
gen (todos los valores t < 1). La puntua-
cion media de adecuacion de las fotogra-
fias no difiri¢ significativamente para el
texto de alta imagen (M=4.65, Sd=1.35) y
para el de baja imagen (M=4.65.
Sd=1.04). Del mismo modo. no hubo dife-
rencias significativas entre la puntuacion
media cn la dimension de relevancia para
la versién de alta imagen (M=4.8,
Sd=1.36) y para la version de baja ima-
gen (M=4.1, Sd=1.18). En definitiva. las
fotografias seleccionadas parecian ser
ejemplos igual de adecuados y relevantes
para ilustrar los atributos del producto
descritos en cada una de las dos versio-
nes de texto (Ver Anexo 1).

Por otro lado. se elaboraron otros cua-
tro anuncios (dos para cada version de
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alta y baja imagen). Dos de ellos conte-
nian una fotografia que meramente ilus-
traba la camara, pero que no aportaba
informacion sobre ninguna de las caracte-
risticas (Ver Anexo 2). Los otros dos con-
tenian una fotografia de la cdmara y las
cuatro fotografias que ilustraban los atri-
butos de la misma. El grado de adecua-
cion y relevancia de la imagen fue eva-
luado en una escala de | a 7 para los dos
tipos de anuncio y en las dos versiones
(texto de alta y baja imagen) (n=20:
N=8()). En ambos casos la imagen se con-
sideré adecuada y relevante, y no difirio
significativamente en funcién del texto
(se obtuvo una t < 1).

Finalmente, s¢ elaboraron siete anun-
cios de relleno, cinco de los cuales pose-
ian imdgenes que ilustraban el producto
anunciado (utilizando de 1 a 4 fotogra-
fias) y dos quc no poseian imdgenes. Nin-
gin anuncio hacia referencia a marcas de
productos conocidos ni pertenecia a la
misma categoria. El anuncio critico ocu-
paba siempre la quinta posiciéon ¢n la
fase de estudio.

Procedimiento

El experimento se realizé en varias
sesiones. En cada sesién un grupo de 15
sujetos pasaba conjuntamente por una de
las dieciseis condiciones experimentales
(ocho sesiones fase de estudio y recuerdo
sin demora, ocho sesiones para la fase de
recuerdo demorado). En la fase de estu-
dio. los sujetos efectuaron una tarea de
aprendizaje incidental. Las instrucciones
fueron las siguientes: «A continuacion
vamos a presentaros un conjunto de
anuncios impresos. Vuestra tarea consiste
en leerlos detenidamente intentando
comprender qué productos se anuncian y
qué caracteristicas les son atribuidas».
Cada anuncio fue expuesto durante 45
segundos utilizando para ello un proyec-
tor de transparencias.
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Una vez finaliza la lectura de todos
los anuncios, se pedia a los sujetos que
recordasen los anuncios que les habfa-
mos presentado anteriormente (tanto el
producto como sus caracteristicas). La
finalidad de esta primcera prueba de
recuerdo era evaluar en qué medida el
recuerdo del producto critico estaba
mediatizado por el contexto de anuncios
de relleno. Inmediatamente después, se
efectud una prucba de recuerdo libre
exclusivamente sobre los atributos relati-
vos al anuncio de la cdmara Digitron
(anuncio critico). Los sujetos dispusieron
de tres minutos para efectuar cada una
de estas dos pruebas.

Antes de finalizar la sesion, los suje-
tos debfan contestar diferentes cuestio-
nes: a) cuatro cuestiones fueron relati-
vas a la gencracion espontdnca de ima-
genes mentales durante el procesa-
miento de informacion relativa al anun-
cio de la video cdmara (magnitud, vivi-
dez y rapidez en la generacion de imé-
genes mentales), b) una cuestion fue
sobre el grado de interés del anuncio vy,
¢) otra cuestion sc referfa al grado de
contraste o distintividad de este anun-
cio en el contexto de los otros anuncios
presentados (estimulos de relleno). Por
dltimo, con objeto de evaluar el estilo
de procesamiento de cada sujeto (ver-
bal versus imaginistico), todos los suje-
tos fueron evaluados en el Cuestionario
de¢ Diferencias Individuales (IDQ) (Pai-
vio, traduccion de Colom y Espinosa,
1991). Para cada sujeto, se hall6 la
correlacion entre ¢l recuerdo y las pun-
tuaciones obtenidas en cada una de las
escalas anteriores, asi como la correla-
cion entre recuerdo y la puntuacién en
el cuestionario 1DQ. Las variables que
correlacionaron significativamente con
el recuerdo (distintividad r=.281 vy,
grado de interés r=.361) (p <. 001) se
incluyeron como covariables en el
Manova, de modo que, sus efectos
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sobre el recuerdo quedasen bloqueados
estadisticamente.

Una vez finalizada esta primera
sesion se pidid a los sujetos que regresa-
sen cuatro dias después con el fin de
rellenar durante cinco minutos un cues-
tionario. Cuando los sujetos volvieron
cuatro dias después. se les pidié que tra-
tasen de recordar todo lo que pudiesen
respecto al anuncio de la video cdmara.
También se les pidié que tratasen de
estimar el numero de veces que habian
hablado sobre el anuncio de la video
camara.

Resultados

Resultados sobre el recuerdo inmediato

Se realizé un Manova 2 x 4 intersuje-
tos con dos covariables (grado de inte-
rés y distintividad). Las variables inde-
pendientes fueron el tipo de texto y tipo
de material pictdrico. La variable
dependiente fue el recuerdo inmediato
de los atributos o caracteristicas de la
camara. El analisis reveld sélo un efecto
significativo del material pictdrico
F(1.110)=5,00, MSe=0,88 (p <0,01). Nin-
guna otra variable o interaccion resultd
significativa. Por tanto, y contrariamente
a lo postulado en la hipétesis Hlb, el
efecto del tipo de material pictérico no
se atenud ni desaparecid en virtud del
tipo de texto (alta versus baja imagen).
Ademds, y en contraposiciéon a la hipo-
tesis Hla, no se encontré efecto princi-
pal de la variable imaginabilidad del
texto. Asi. pues, el recuerdo de los atri-
butos del producto en el texto de alta
imagen (M=2.3; Sd=0,962) no difirié del
recuerdo en el texto de baja imagen
(M=22; Sd=1.01). Asimismo, y como se
planted en al hipdtesis Hlc, cuando la
distintividad del anuncio se bloqued no
se obtuvo efecto de la variable imagina-
bilidad del texto.
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Una prueba Tuckey post hoc mostro
diferencias significativas e¢n el recuerdo
de los atributos (p <0.05) entre la ver-
sion del anuncio sin material pictorico y
aquellas versiones quc incluian como
material pictorico bicn solo la ilustracion
de las carateristicas bien la ilustracion de

las caracteristicas y del producto. Sin
embargo, ¢l hecho de incluir sélo Ia foto-
graffa de una cdmara no incremento el
recuerdo. Ninguna otra diferencia resulto
significativa (ver Tabla 2 y Figura 1).

Por otro lado, se realizaron dos andlisis
de Kruslal-Wallis con objeto de analizar

Figura 1

Niamero medio de atributos del producto recordados en funcion del tipo de anuncio impreso

Nt medio de atributos recordados

Ve

B Sin Imégenes
7 Con 4 Ilustraciones

Con Cémara
Combinacién Total

Tabla 2
Puntuaciones medias y desviaciones tipicas del recuerdo inmediato de atributos de la vidcocdmara

en funcion del formato del anuncio

Formato del Texto sin Texto con Texto con 4 Texto con 4
anuncio imagenes dibujo cdmara dibujos dibujos y
camara
Media 1,76 2,10 2.46 2.60
Sd 0.78 0,74 0.97
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si el recuerdo espontdneo del anuncio en
el contexto de los otros estimulos de
relleno variaba en funcion de cada una
de nucstras variables independientes
(material pictérico y imaginabilidad del
texto). Los resultados pusicron de mani-
fiesto efecto significativo de la variable

de material pictérico Chi-cuadrado=12.38
(p<.01). pero no de la variable imaginabi-
lidad del texto (p>.05).

Una prueba Scheffé post hoc puso de
manifiesto que el recuerdo espontaneo
del anuncio en el contexto de los otros
anuncios incrementaba cuando el anuncio

Figura 2

Numero medio de atributos del producto recordados en funcién del tipo de anuncio impreso tras

un periodo de demora

N®* medio de atributos recordados

Il Sin Imédgenes
{71 con 4 Ilustraciones

Con Cédmara
Combinacién Total

Formato del Texto sin

Tabla 3
Puntuaciones medias y desviaciones tipicas del recuerdo con demora (4 dias después) de los atribu-
tos de la cdmara de video en funcion del formato del anuncio

Texto con

Texto con 4 Texto con 4

anuncio imdgenes dibujo camara dibujos dibujos y

camara
Media 1.45 1.60 225 2,60
Sd 0,93 (.69 1.10 1,19
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contenfa imdgenes relativas a los atribu-
tos de la cdmara, y cuando incluia ade-
mas de las fotografias de los atributos un
imagen de una camara. Ninguna otra
condicién difirié significativamente.

Asi, pues, parece que el incremento
tanto del recuerdo espontdnco del anuncio
como de los atributos del producto anun-
ciado solo se produce cuando el anuncio
incluye material pictorico que hace alusion
a las caracteristicas del producto. La ima-
gen del producto per se no ayudo a recor-
dar ni el anuncio ni las caracteristicas del
producto. Por lo tanto, de acuerdo con
estos tres Gltimos andlisis podemos seguir
manteniendo la hipétesis H2.

Resultados sobre el Recuerdo demorado

Se efectud un andlisis de varianza
sobre las medidas de recuerdo con
demora (4 dias después). Las variables
independientes fueron el tipo de texto y
el material pictdrico. Dado que el
nimero de veces que ¢l sujeto habia
hablado sobre el anuncio no correlacioné
con el ndmero de atributos recordados (p
> (0,05) no se incluyé esta variable como
covariable. El andlisis solo se pudo efec-
tuar sobre el recuerdo de diez sujetos por
cada condicién experimental. Al igual
que en el recuerdo inmediato, solo
resulté significativa la variable material
pictérico F (3.72) = 4,01, MSe= 0,92 (p <
0,05). Una prueba Tuckey post hoc indico
que el recuerdo de atributos del producto
era inferior en anuncios sin imagenes

(M= 145, Sd= 0.93) frente al recuerdo
en anuncios con imdgenes que ilustran
dichos atributos (M= 2,25, Sd= 1,1) o
frente al recuerdo en anuncios que ade-
mas de ilustrar los atributos incluyen el
dibujo de la camara. Por tanto, los resulta-
dos replicaron los obtenidos en recuerdo
inmediato (Ver Figura 2 y Tabla 3).

Finalmente, se efectué un andlisis
secundario (Glass, 1976) de varianza 2
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(tipo de texto) x 4 (formato del anuncio)
x 2 (demora) con medidas repetidas en la
ultima variable. Se incluyeron en el anali-
sis como covariables la distintividad y el
grado de interés. Los resultados en rela-
cién con las varibles formato del anuncio
e imaginabilidad del texto, replicaron los
obtenidos anteriormente. Solo las varia-
bles material pictorico F (3,72) = 4.65,
MSe = 1.28; (p < 0,01) y demora F (1.,72)
= 4.12, MSe = 041 (p < 0,05) fueron sig-
nificativas. Ninguna otra variable o inte-
raccion alcanzo la significacion (p > 0.05).

Discusion

Los resultados muestran que los efec-
tos del material pictdrico sobre la recupe-
racion de la informacién verbal no estdn
en funcién de la imaginabilidad del texto
y que esta variable por si sola tampoco
incrementa el recuerdo de los atributos.

Por lo tanto, nuestros resultados con-
trastan con las predicciones derivadas del
enfoque de la codificacion dual (Paivio,
1971, 1986). En primer lugar, dado que el
numero de atributos recordado en las
condiciones con textos de baja imaginabi-
lidad no difieren del recordados en aque-
llas con textos de alta imaginabilidad, no
hay razon para asumir que el material
verbal concreto que se procesa a nivel
semantico se codifique en un doble
codigo dando lugar a un rendimiento
mnésico superior al del material abs-
tracto (cf. Paivio, 1986). En segundo
lugar, puesto que el recuerdo de los atri-
butos incrementa en las condiciones
donde estd presente el material pictérico
con independencia de la imaginabilidad
del texto, resulta dificil admitir que el
efecto del material pictdrico sobre el
recuerdo esté en funcién del grado de
concrecion del material verbal, ain en el
caso de que el procesamiento sea seman-
tico. Por tanto, nuestros resultados llevan
a mantener la duda sobre la hipdtesis de
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la codificacién dual para dar cuenta del
efecto del material pictérico cuando éste
se combina con textos. Es muy probable
que, cuando se trabaja con unidades lin-
giiisticas complejas, intervengan otros fac-
tores (e.g. los contextuales) y resulte mads
provechoso recurrir a planteamientos
tedricos que recojan sus efectos. En este
sentido, el marco de trabajo relacional-
distintivo de Marschark et al. (1991)
representa un planteamiénto tedrico
alternativo.

Por otro lado, nuestros resultados no
permiten descartar las explicaciones basa-
das en la repeticion de las exposiciones.
Tal vez, el material pictérico aumenta el
recuerdo porque duplica la exposicion.

Es interesante resaltar que el incre-
mento del recuerdo dependid del tipo de
material pictdrico. Algunas ilustraciones
resultaron ser mds efectivas que otras.
Asi, el recuerdo de los atributos se incre-
mentd sélo cuando el material pictdrico
los ilustraba. Por el contrario, la mera
reproduccién genérica del producto no
facilit6 el nivel de recuerdo frente aque-
llas condiciones en las que se presentaba
el material verbal solo.

A su vez, estos resultados permiten
reinterpretar, al menos parcialmente, por
qué en algunos trabajos no se han encon-
trado efectos del material pictérico. Proba-
blemente, Edell y Staelin (1983) no detec-

taron el efecto esperado porque el mate-
rial pictérico utilizado en su experimento
s6lo ilustraba de modo genérico el pro-
ducto (cadmaras, calculadoras, coches). Aun-
que este aspecto requiere ser estudiado
con mayor profundidad, creemos que el
material pictorico facilita diferencialmente
el recuerdo de los aspectos que ilustra.

Finalmente, los resultados relativos a
la demora coinciden con los encontrados
en trabajos anteriores. El efecto positivo
del material pictérico sobre el recuerdo
permanecen después de haber transcu-
rrido varias horas, es decir, favorece el
almacenamiento de la informacién en la
memoria a largo plazo y su recuperacién
posterior.

A modo de resumen:

Los hallazgos de la presente investiga-
cién han puesto de manifiesto que el
material pictdrico incrementa el recuerdo
de atributos de un producto en anuncios
impresos, independientemente de la ima-
ginabilidad o concrecién del copy cuando
se bloquea el factor distintividad. Ade-
mas, se plantea la necesidad tedrica y
metodoldgica de efectuar nuevos trabajos
en los que se analize con mayor deteni-
miento el papel del contexto sobre el
procesamiento del componente verbal y
pictdrico de los anuncios.
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ANEXO | velocidad del sensor de una camara de
video Digitron.
Textos empleados

TEXTO DE ALTA IMAGEN

Si necesitas mejorar tu tenis. (Cémo
Si deseas grabar la cara de un nifio tue la posicién de tus pies en el cuarto
sorriendo, moviendo los ojos, mientras  golpe? Debes saber que: cada décima de

apaga la vela de su primer cumpleanos... segundo de tu juego puede ser captada
Para la cdmara de video Digitron con la para siempre por tu cdmara de video
luz de una vela es suficiente. Digitron, para ser analizada mas tarde

hasta el ultimo detalle, usando la camara
lenta y congelando la imagen.

Ky
' 4

iQuieres trabajar como un profesional!

Imaginate a la gente gritando al bajar ~ Normalmente, las cdmaras de video pro-
muy rdpidamente por una pendiente  ducen una especie de destello de colores
abrupta. La emocién de sus caras puede  entre las escenas cuando haces cambios
capturarse nitidamente s6lo con la alta  bruscos mientras grabas. Sin embargo, con
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la Digitron. cuando grabas un partido de
baloncesto con un juego muy rapido, pue-
des grabar escena a escena limpiamente.

ANEXO 2

TEXTO DE BAJA IMAGEN

La camara de video Digitron tienc un
buen rendimicnto incluso en cualquier

Psicothema, 1995

condicién en la que haya poca luz. Esto
es posible gracias a sus nuevos tipos de
filtros y lentes.

La camara dc video Digitron capta la
rapidez de los movimientos al disponer
de un sensor de alta velocidad (1/1000
segundos), controlado por su nuevo
motor. Gracias a la alta velocidad de este
sensor, se evitan los efectos de los movi-
mientos bruscos, y se consigue, una ima-
gen mas nitida.

La camara de video Digitron también
puede ayudarte en tus actividades coti-
dianas. Te permite filmarlas con gran
precision y verlas a distintas velocidades.
La posibilidad de parar la imagen tc
ayuda a analizar ¢l desarrollo de cual-
quier actividad. Con la cdmara lenta
puedes visualizar la grabacion a una
velocidad de 1/15.

Para hacer videos profesionales. Esta
camara no crea destellos luminosos al
grabar distintas escenas muy rapidamente:
como en los juegos. La Digitron cambia
limpiamente entre escenas. Todo lo que tu
necesitas para ser un profesional.
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