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RESUMEN: 
Uno de los objetivos prioritarios de la comunicación publicitaria es facilitar que el producto o servicio se 
recuerde después de la emisión en un intento de promover el consumo. El recuerdo de un anuncio radiofó-
nico depende de varios factores que afectan a sus características estructurales. A nivel macroestructural, 
puesto que la publicidad radiofónica mayoritariamente adopta el formato de cuña, insertada en bloques 
publicitarios, resulta entonces importante determinar si el grado de recuerdo del contenido queda influido 
por la posición de la cuña dentro del bloque publicitario. Pero, junto a ello, existen otros elementos microes-
tructurales que pueden influir en el grado de recuerdo de una cuña, como pueden ser la densidad informati-
va que contiene o la velocidad de lectura a la que se emite. Por tanto, esta investigación tiene como objetivo 
analizar si existe un efecto de posición serial en el recuerdo de las cuñas radiofónicas y si, unido a él, influ-
yen otras peculiaridades del anuncio. Los resultados del estudio apuntan a que no es tan importante la 
posición en que se inserta la cuña radiofónica en el bloque publicitario como sus características microes-
tructurales. Cuando un anuncio reúne escasa densidad informativa y elementos formales eficaces, además 
de incrementar el nivel de recuerdo, favorece que se produzca un efecto de posición serial. En cambio, éste 
no se produce cuando sus condiciones microestructurales no son favorables. 
 
PALABRAS CLAVE: Cuñas radiofónicas; recuerdo; posición serial; densidad informativa; velocidad de 
lectura. 
 
 
TITLE: Serial position, information density and speech rate in the recall of radio ads  
 
ABSTRACT: One of the main goals of commercial communication is the recall of the product or service in 
an attempt to promote the purchase. The recall of a radio ad depends on several factors affecting its struc-
tural characteristics. At the macro level, because most of the radio commercials take the format of an ad, 
inserted into commercial breaks, it is important to determine if the degree of recall of the content is influ-
enced by the position of the ad into the advertising break. But, furthermore, the degree of recall of an ad can 
be influenced by other microstructural elements, such as its density of information or its speech rate. There-
fore, this study is to analyze if a serial position effect is found in the recall of radio commercials and if this 
can be influenced by other characteristics of the ad. The findings of the study suggest that it is not so im-
portant the position of the ad in the radio advertising break as their microstructural characteristics. When an 
advertisement presents low information density and effective formal elements, as well as improving the 
recall level, promotes the emergence of a serial position effect. Instead, this phenomenon does not occur 
when the microstructural conditions are not favorable. 
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1. El recuerdo de la publicidad radiofónica 
 

La publicidad radiofónica en España lleva años sumida en una crisis expresiva 
que se manifiesta en un bajo nivel de calidad y, con ello, de efectividad (Rodero 
Antón, 2008; Muela Molina, 2008 y 2007; Balsebre et al., 2006; Marcos, 2006; 
Pérez, 2006; Barbeito Veloso y Fajula Payet, 2005; García, 1999). «Hoy por hoy la 
publicidad radiofónica destaca por su pobreza creativa y por un escasísimo reperto-
rio de recursos expresivos, lo que da lugar a un paupérrimo lenguaje publicitario»2.  

A pesar de ello, continúan siendo escasos los estudios que buscan determinar 
los efectos que estos mensajes producen en el oyente o potencial consumidor. Y 
todo ello cuando uno de los objetivos prioritarios de la comunicación publicitaria 
es precisamente facilitar que el producto o servicio se recuerde después de la emi-
sión, precisamente para convertir al oyente en consumidor. Por tanto, esta tarea 
implica que el oyente codifique y almacene correctamente los datos del mensaje 
para ser capaz después de recuperar la información de la memoria. «Se puede decir 
que una publicidad que no ha sido codificada o que no puede ser recuperada, es 
como si no hubiera existido»3. Esta es la razón por la cual analizar el procesamien-
to cognitivo de la memoria de un oyente expuesto a un mensaje adquiere una im-
portancia determinante dentro de la comunicación publicitaria. 

El recuerdo de un anuncio radiofónico, como condición esencial de su efectivi-
dad, depende de varios factores que afectan a su macro y microestructura (Li, 
2010). A nivel macroestructural, la publicidad radiofónica mayoritariamente adopta 
el formato de cuña insertada en bloques publicitarios. Por tanto, las cuñas no sólo 
compiten por la atención del oyente, sino también lo hacen con el resto de anuncios 
que se emiten en el mismo corte publicitario. Desde este punto de vista, resulta 
entonces importante determinar si el grado de recuerdo del contenido queda influi-
do por la posición de la cuña dentro de estos bloques publicitarios. Esto es lo que 
se conoce como efecto de posición serial. A nivel microestructural, varios son los 
factores que pueden incidir sobre el recuerdo de las cuñas, desde la densidad de 
información que contienen hasta condicionantes formales como la velocidad de 
lectura. Partiendo de estas consideraciones, parece entonces pertinente realizar un 
estudio que analice el efecto de posición serial a nivel macroestructural y la posible 
influencia de otros factores microestructurales sobre el grado de recuerdo de un 
oyente expuesto a un bloque publicitario con varias cuñas radiofónicas. 

 
 

 
2  GARCÍA LÓPEZ, M. (2000): «Creatividad radiofónica, ¿para qué?», Questiones Publicitarias, 8, 60. 
3  SÁIZ, M.; BAQUÉS, J. y SÁIZ, D. (1999): «Factores que pueden mejorar la codificación de los men-

sajes publicitarios: ¿una cuestión de memoria implícita o de memoria explícita?», Psicothema, 11(4), 892. 
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2. Factores macroestructurales que inciden sobre el recuerdo  
 

Dado que en la radio la publicidad se presenta al oyente en bloques publicitarios 
que contienen varias cuñas, la posición serial que ocupa cada mensaje es un factor 
importante de cara a su recuerdo. A pesar de ello, pocas investigaciones se han 
dedicado a analizar sus efectos (Brunel y Nelson, 2003; Broach et al., 1997).  

El Efecto de Posición Serial (Position Serial Effect -PSE-) establece que el recuerdo 
de un estímulo contenido en una serie queda afectado por la posición en que se presen-
te, puesto que su procesamiento implica dos tipos de almacenamiento en la memoria: la 
Memoria a Corto Plazo (MCP), de capacidad limitada, y la Memoria a Largo Plazo 
(MLP). Los numerosos trabajos realizados en el campo de la memoria han demostrado 
que se aumentan las posibilidades del recuerdo cuando los estímulos presentados en 
una serie se encuentran al inicio, lo que se conoce como efecto de primacía, y al final, 
el denominado efecto de recencia (Oberauer, 2003). Por tanto, cuando se realiza un 
gráfico de recuerdo de posición serial se obtienen curvas típicas con un nivel alto al 
principio y al final y una notable caída en los elementos intermedios (Glanzer y Cunitz, 
1966), como puede observarse en el gráfico 1. 

 
Fig. 1. Curva de posición serial 

 
 
La explicación de este fenómeno se basa en que la primera información de una 

serie recibe teóricamente mayores índices de atención porque el oyente se siente 
más persuadido (Brunel y Nelson, 2003), con lo que la información se transfiere a 
la MLP, y puede ser recuperada posteriormente (Rundus, 1971). En consecuencia, 
se considera que el efecto de primacía se relaciona con procesos controlados de 
nivel superior. En cambio, los elementos intermedios, con menor posibilidad de 
repetición, permanecen en la MCP, de la cual son sustituidos por las últimas unida-
des de la serie. Por eso, presentan menor nivel de recuerdo. Los elementos finales 
de la serie obtienen mejores índices porque al final de la exposición aún permane-
cen en la MCP, gracias a su cercanía o proximidad temporal, y no son interferidos 
por un estímulo posterior. De esta manera, el efecto de recencia se sustenta en la 
MCP, es decir, en un proceso cognitivo de nivel inferior. 
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Uno de los pocos estudios aplicado a la publicidad radiofónica confirma que se re-
cuerdan más aquellos bloques de anuncios que van en primera y en última posición con 
un efecto más acentuado para el efecto de primacía (Riebe y Dawes, 2006). Otro estu-
dio aplicado a la radio, si bien a las noticias (Tannenbaum, 1954), ratifica los efectos de 
primacía y recencia pero con índices más elevados en recencia. El problema de este 
estudio es que no varía el orden interno de los estímulos. El resto de los estudios que 
han comprobado el efecto de posición serial se centran en el análisis de la publicidad 
televisiva. Los resultados del estudio de Zhao (1997) sobre el recuerdo de las marcas 
concluyen que un anuncio dentro de un bloque publicitario con pocos spots, colocado 
en una posición inicial, refuerza el recuerdo de la marca. Estos mismos resultados se 
repitieron en la investigación de Pieters y Bijmolt (1997). El estudio de Brunel y Nel-
son (2003) revela, además de un efecto de posición serial, diferencias de preferencia 
por género. Las mujeres recordaron mejor el mensaje presentado en primera posición 
mientras que en los hombres fue el último. Estos resultados confirman que en situacio-
nes con baja implicación, como puede ser el caso de la exposición a un anuncio radio-
fónico, cuando no se evalúa el contenido, el orden de presentación presenta diferencias 
de género. Junto a ello, la investigación realizada por Saiz et al. (1999), aplicada a los 
spots televisivos, demuestra que se observa muy claramente un efecto de de posición 
serial que hace que los primeros y especialmente los últimos anuncios sean los más 
recordados. Como puede observarse, por tanto, más allá de comprobar el efecto de 
posición serial, cada estudio obtiene diferentes resultados sobre cuál es el principio 
dominante, si primacía o recencia. El nivel de recuerdo puede ser en unos casos más 
alto al inicio de la serie, potenciando el efecto de primacía, o bien al final de la misma, 
reforzando el efecto de recencia (Murdock, 1962), pero siempre depende de los condi-
cionantes del estímulo presentado. En concreto, cuando la modalidad es auditiva, como 
ocurre en la radio, los estudios indican que debería potenciarse en mayor medida el 
efecto de recencia. 

Existen dos conjuntos de factores que a nivel macroestructural pueden influir en 
que los elementos de una serie puedan ser mejor o peor recordados según su posición. 
El primero de ellos tiene que ver con el grado de implicación del sujeto en la exposi-
ción al estímulo como consecuencia de su interés y actitud hacia el mensaje (Brunel y 
Nelson, 2003). Algunas investigaciones previas demuestran que cuando un sujeto tiene 
un elevado interés en un estímulo se potencia el efecto de primacía mientras que cuan-
do el interés es bajo se refuerza el efecto de recencia (Lana, 1963). También el efecto 
de recencia se potencia cuando los sujetos no son motivados para procesar la informa-
ción y, por tanto, no prestan excesiva atención al estímulo (Haugtvedt y Wegener, 
1994). El problema es que, aún siendo un factor que ha de tenerse presente, lo cierto es 
que resulta de difícil control por parte de los publicistas. 

Existe otro conjunto de factores que a nivel macroestructural tiene relación con 
el estímulo. Algunas investigaciones han demostrado que el recuerdo se favorece 
cuando el oyente puede establecer cierto grado de asociación entre los estímulos 
(Ballesteros, 2001; Ballesteros y García, 1998). Pero este es un factor que no se 
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produce en las series de cuñas insertadas en un bloque publicitario por su condición 
de contenido autónomo e independiente. En cambio, el otro elemento determinante 
que puede afectar al recuerdo sí presenta una clara aplicación. Algunos autores han 
demostrado que la frecuencia de repetición del estímulo influye sobre la memoria 
(Jurafsky 1996; Corley y Crocker, 2000). Puesto que las cuñas radiofónicas se pre-
sentan en varias emisiones, éste sería un factor que podría aumentar su nivel de 
recuerdo, si bien no es objeto de estudio en esta investigación. 

En cambio, uno de los elementos que puede conllevar efectos negativos sobre el re-
cuerdo de la publicidad en la radio es la condición de escucha del oyente. Normalmen-
te la audiencia no se encuentra en una disposición inicial ni de prestar atención ni de 
esforzarse por almacenar datos en la memoria, más bien la situación de la recepción es 
adversa sin un acto volitivo o intencional de memoria (Sáiz et al., 1999), a lo que se 
añade el hecho de que la mayoría de los oyentes escuchan la radio  realizando una acti-
vidad paralela. No olvidemos que los datos indican que el 80% de los oyentes están 
haciendo otra cosa al mismo tiempo (Joannis, 1996). Algunos autores (Terry, 2005; 
Atkinson y Shiffrin, 1968; Postman y Phillips, 1965) han demostrado que una tarea 
distractora puede afectar a los efectos de primacía y recencia, por lo que, al menos 
teóricamente, los oyentes se encuentran en una posición poco favorable al recuerdo. En 
estas condiciones normalmente prima el efecto de recencia. 

En definitiva, estas consideraciones nos permiten formular las dos primeras hi-
pótesis de este estudio: 

Hipótesis 1: Las cuñas radiofónicas emitidas en primera y última posición 
de un bloque publicitario obtendrán un mejor nivel de recuerdo que aquellas 
que se encuentran en las posiciones intermedias. 
Hipótesis 2: Los bloques publicitarios expuestos con modalidad de escucha ais-
lada obtendrán mejor grado de recuerdo que aquellos expuestos con modalidad 
de escucha compartida, mientras el oyente realiza una actividad paralela. 

Junto a estos factores que afectan a la macroestructura, el recuerdo de una cuña 
radiofónica puede verse también influido a nivel microestructural por las propias 
características del mensaje que sí dependen directamente del trabajo del publicista. 

 
 
3. Factores microestructurales que inciden sobre el recuerdo 
 

De acuerdo con el modelo de procesamiento de capacidad limitada (Limited 
Capacity Model of Motivated Mediated Message Processing -LC4MP-, Lang, 
2009, 2006 y 2000), base de este estudio, el número de recursos que requiere un 
sujeto para procesar un mensaje depende de dos condicionantes del estímulo: su 
densidad informativa y su complejidad estructural y formal. Puesto que para proce-
sar un mensaje, como puede ser el radiofónico, un sujeto dispone de unos recursos 
que son limitados, cuando se incrementa su complejidad, el procesamiento puede 
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no completarse correctamente debido a una sobrecarga cognitiva -cognitive over-
load- (Fox et al., 2007).  

En primer lugar, la densidad informativa, es decir, el volumen global de datos que 
contenga un mensaje puede ser un elemento determinante en su grado de recuerdo. 
Cuantos más datos presente un estímulo, más difícil será su procesamiento auditivo y, 
con ello, el riesgo de sobrecarga cognitiva será más elevado. Esto es lo que han com-
probado Potter et al. (2006) en un estudio aplicado a la radio. Cuando se incrementaba 
la densidad de información, se producía una sobrecarga cognitiva que afectaba al re-
cuerdo. En consecuencia, debido a la limitada capacidad de procesamiento en la radio, 
es importante que los mensajes no contengan una elevada carga informativa (Rodero 
Antón et al., 2004). A pesar de estos datos, no es difícil comprobar cómo la mayoría de 
las cuñas radiofónicas emitidas en las emisoras españolas presentan una elevada densi-
dad de datos referidos al producto o servicio que se anuncia. 

En segundo lugar, las características estructurales de la cuña radiofónica constitu-
yen otro factor que puede influir sobre el grado de recuerdo del contenido. Desde este 
punto de vista, la estructura narrativa que adopta puede favorecer o perjudicar el nivel 
de memoria del oyente. Básicamente se pueden diferenciar dos tipos de estructuras: la 
informativa y la dramatizada. Varios estudios han demostrado que la estructura drama-
tizada favorece la atención y facilita el recuerdo, gracias a la percepción de realismo 
(Press, 1989) y a la identificación del oyente con los personajes (Cohen, 2001). Sin 
embargo, las investigaciones realizadas sobre la publicidad radiofónica indican que la 
tendencia es la contraria. El estudio de Perona Páez (2007) indica que la mayoría de las 
cuñas radiofónicas presentan una estructura narrativa claramente informativa y el de 
Muela Molina (2008) revela una considerable representatividad de anuncios con carac-
terísticas del producto o datos del servicio. 

Por último, las características formales del mensaje, a través de la utilización de 
los elementos del lenguaje radiofónico, también son factores que pueden incidir 
sobre el nivel de recuerdo.  

En lo referente a la palabra, uno de los mayores condicionantes de una cuña ra-
diofónica en relación con su capacidad de comprensión es la velocidad de lectura 
del locutor. Son varios los autores que han demostrado que afecta directamente al 
nivel de recuerdo de un mensaje (Murphey et al., 2003; Meyerson, 1974; Goldha-
ber, 1974). Los estudios de Atkinson y Shiffrin (1968) han comprobado que la tasa 
de presentación del estímulo afecta de manera negativa al principio de primacía, 
aunque no al de recencia. Resulta lógico pensar que cuando se incrementa la velo-
cidad de lectura, el oyente dispone de menos tiempo para procesar la información 
con unos recursos que, además, son limitados, por lo que en último término resulta 
afectada la memoria. Más aún Jahnke (1968) ha evaluado los efectos de la tasa de 
presentación en el efecto de posición serial en recuerdo libre. Si bien se trata de 
estudios donde se presentan palabras aisladas, estos autores demuestran que cuando 
los estímulos se presentan a una tasa más lenta se mejora el recuerdo y viceversa. 
Aplicado a la radio, la mayoría de los autores coinciden en señalar que una óptima 
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velocidad de lectura podría establecerse entre las 160 y 180 palabras por minuto 
(Chantler and Stewart, 2003; Boyd, 2003). Sin embargo, algunos estudios realiza-
dos, si bien en las noticias, elevan este umbral hasta las 200 palabras por minuto 
(Rodero Antón, 2007). Y, en este caso, la publicidad no es una excepción. 

 

Es importante también, en cuanto al contenido, denunciar la sobreexplotación del 
texto publicitario en radio con respecto al tiempo de emisión. Nos encontramos habi-
tualmente con demasiados datos en pocos segundos, leídos a una velocidad elevada 
(para que encajen en ese tiempo), con lo que la escucha y compresión de la publici-
dad se resiente4. 

 

Otro aspecto relacionado con la voz que puede afectar directamente al recuerdo 
es la dicción o correcta articulación, si bien éste es un aspecto que suele estar muy 
cuidado en la publicidad nacional al contar con locutores profesionales. En cambio, 
el género del locutor no es un factor que afecte al procesamiento del mensaje. Un 
estudio realizado sobre este aspecto demuestra que no existen diferencias significa-
tivas cuando la voz es de un locutor frente a la de una locutora (Rodero et al., 
2010). Pese a estos datos, los estudios realizados en España por Perona Páez y Bar-
beito Veloso (2008) han cuantificado una fuerte presencia de la voz masculina en 
la publicidad radiofónica española: un 73 por ciento frente a tan sólo un 27 por 
ciento de voces femeninas. 

Por último, tanto la utilización de la música como de los efectos sonoros en una 
cuña radiofónica pueden favorecer el recuerdo de los datos (Potter y Choi, 2006; 
Potter y Callison, 2000). Pero el empleo de estos recursos en la publicidad radiofó-
nica no suele ser muy afortunado. Primero, es cierto que la mayoría de las cuñas 
radiofónicas utilizan música pero la emplean como adorno, con carácter puramente 
ornamental (Vázquez Gestal, 2001), por tanto, sin que exista una función precisa 
que pueda favorecer el recuerdo. Segundo, el carácter estructural informativo de la 
mayoría de las cuñas radiofónicas no favorece la utilización de efectos sonoros, por 
lo que la mayoría no hacen uso de este recurso.  

De todos los factores aquí descritos existen dos que presentan una mayor varia-
bilidad en la publicidad radiofónica española y que por influir de forma directa 
sobre el recuerdo de una cuña serán los que se establezcan como referencia para el 
estudio. El primero de ellos es la densidad informativa, dependiente del contenido 
del mensaje, con bastante variabilidad, y que muchos estudios coinciden en señalar 
como destacada por su incidencia directa en el grado de complejidad del procesa-
miento auditivo. El segundo de ellos de carácter formal es la velocidad de lectura 
que también presenta una influencia directa sobre el correcto procesamiento auditi-
vo del mensaje. El resto de los factores o bien no son tan variables o no son tan 
determinantes en el grado de recuerdo, como ocurre con la estructura narrativa o lo 
elementos formales como el tipo de voz, la dicción (correcta en la publicidad pro-

 
4  RODERO ANTÓN, E. (2008): «Publicidad en radio sí, pero no radiofónica», Área Abierta, 20, 11. 
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fesional) o la utilización de música o efectos de sonido. Estos elementos favorecen 
la memoria gracias a que incrementan la atención y, con ello, una posibilidad ma-
yor de recuerdo, por lo que su incidencia es indirecta. Así pues estas consideracio-
nes nos conducen a formular la tercera hipótesis de este estudio: 

Hipótesis 3: Las cuñas radiofónicas con menor densidad informativa y velo-
cidad de lectura obtendrán un mejor nivel de recuerdo que aquellas con índi-
ces más elevados en ambas variables. 
 
 

4. Metodología 
 

El objeto de estudio de esta investigación son las cuñas de radio entendidas co-
mo  «forma compacta de publicidad en radio que se caracteriza por el hecho de ser 
breve, repetible y sin relación con la programación en la cual se inserta»5 y que se 
emiten dentro de un bloque publicitario. Se ha escogido este formato al ser el más 
habitual en la publicidad radiofónica en España (Asociación Española de la Publi-
cidad, 2011; Perona Páez y Barbeito Veloso, 2008; Perona Páez, 2007), por tanto, 
el que presenta mayor volumen de inversión por formatos (Infoadex, 2011). 
 
 
4.1. Preselección del corpus del estudio 
 

Puesto que la prueba de esta investigación se realiza con sujetos experimentales 
cuya lengua materna es el catalán, en una primera fase se procedió a recoger un 
corpus inicial de publicidad radiofónica en lengua catalana del magacín con mayor 
audiencia en Cataluña El matí de Catalunya Ràdio, (347.000 oyentes diarios), por 
encima del magacín con mayor audiencia en el resto del territorio español (Hoy por 
Hoy de la Cadena Ser), según los datos de la primera oleada del EGM en 2011. Se 
trataba de buscar un programa en catalán destinado a un público heterogéneo para 
evitar publicidad dirigida a segmentos específicos de audiencia. De esta manera, 
durante una semana, entre el lunes 24 y el viernes 28 de febrero de 2011, entre las 
10,00 y las 12,00, se registraron un total de 31 bloques publicitarios con un total de 
72 cuñas, de las cuales 13 fueron eliminadas al ser repetidas. Por tanto, la recogida 
de la fase inicial quedó conformada por una muestra de 59 cuñas radiofónicas so-
bre las cuales realizar un análisis de los criterios microestructurales:  

-  Estructurales: duración y estructura narrativa (informativa o dramática). 
-  Formales: número de locutores, género de la voz del locutor, utilización o no 

de música, utilización o no de efectos sonoros. 

 
5  PERONA PÁEZ, J.J. (2007): «Formatos y estilos publicitarios en el prime-time radiofónico español: 

infrautilización y sequía de ideas», Zer, 23, 224. 
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Los resultados de este análisis inicial indicaron, en línea con investigaciones 
previas, que la mayoría de las cuñas tenían una duración de 20 segundos (22,5 se-
gundos de media), que la estructura narrativa mayoritaria era informativa (71%), 
que la mayoría eran presentadas por un sólo locutor (62%), generalmente de género 
masculino (76%) con dicción correcta, y que normalmente no empleaban efectos 
de sonido (37%) aunque sí música de manera ornamental (87%). Estas característi-
cas conformarían las constantes del estudio. 
 
4.2. Selección del corpus definitivo y determinación de variables independientes 
 

Para seleccionar el corpus final del estudio se escogieron, entonces, cuatro cu-
ñas con estas características de empresas o productos nacionales para eliminar el 
efecto localista. Se trataba de evitar un alto nivel de variabilidad y, con ello, el 
efecto distintivo -distinctiveness effect- (Terry, 2005; Hunt, 1995), es decir, que 
alguno de los anuncios sobresaliera por encima del resto. Por tanto, estas cuatro 
cuñas conformarían el corte publicitario a analizar. Es evidente que los bloques de 
otras cadenas radiofónicas contienen un número más elevado de cuñas, una media 
de siete según el estudio de Muela Molina (2001), si bien algunos sobrepasan la 
veintena. Pero, como la misma autora considera: 

 

Hay que tener mucha fe para pensar que un mensaje emitido antes y después de 
otros datos tan similares, sin destacar ninguno sobre los restantes, todos muy infor-
mativos, con una exagerada cantidad de datos, y desconectados del contexto pro-
gramático donde son incluidos, puedan ejercer alguna influencia sobre el receptor6. 

 

Además, el estudio de Potter (2009) demuestra que el recuerdo se incrementa 
cuando los bloques de publicidad contienen menos anuncios que cuando las unida-
des son más elevadas. Este autor corrobora los estudios de Tse et al. (2004) que 
establecen un mayor esfuerzo cognitivo, que puede desconectar al oyente, alrede-
dor de los 110 segundos, es decir, en torno a las cuatro cuñas de unos 25 segundos. 
Por su parte, Webb y Ray (1979) mostraron un efecto de posición serial en grupos 
de cuatro anuncios. Además, los bloques más extensos registrados en la emisora de 
análisis estaban formados por cuatro cuñas radiofónicas, por lo que ésta sería la 
cantidad que se tomaría como referencia a la hora de conformar la serie.  

Los anuncios seleccionados en esta fase previa variaban en los dos aspectos mi-
croestructurales de incidencia directa sobre el recuerdo que se buscaba investigar: 
la densidad informativa y la velocidad de lectura del locutor, que quedaban así 
incluidas en la variable independiente cuña publicitaria. La densidad informativa se 
midió estableciendo el porcentaje entre las palabras fundamentales en el contenido 
de la cuña, es decir, los contenidos referidos al mensaje comercial que conforma-

 
6  MUELA MOLINA, C. (2001): La publicidad radiofónica en España. Análisis creativo de sus mensa-

jes, Madrid: Ediciones Internacionales Universitarias, 243. 
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ban un argumento (datos esenciales, marca y producto) en relación con el número 
total de palabras del anuncio, es decir, con los datos secundarios (Rodero Antón et 
al., 2004). La velocidad de lectura se midió en palabras por minuto. Finalmente el 
corpus definitivo para el estudio experimental quedó conformado por cuatro cuñas 
que presentaban las siguientes características: 

 
Tabla 1. Características del estímulo 

Cuñas Constantes 
Velocidad 
de lectura 

Densidad 
informativa 

1. El Corte Inglés (Alimenta-
ción) - Un locutor, voz masculina 

- 20 segundos de duración 
- Estructura informativa 
- Música ornamental origi-
nal en toda la cuña 
- Sin efectos de sonido 

171,4 9% 

2. Campeonatos de Trial y 
Endur Indoor (Ocio) 

212,6 26,5% 

3. Fundación Repsol (Energía) 238,9 30,2% 
4. La Caixa (Servicios banca-
rios) 

185,4 19,6% 

Fuente: Elaboración propia. 
 
De esta manera, las cuñas con una densidad informativa inferior al 20 por ciento 

y, con ello, compuestas por uno o dos argumentos a lo sumo, como recomienda 
Muela Molina (2001), fueron interpretadas como baja densidad (El Corte Inglés y 
La Caixa) y, a partir de este límite, con más de tres argumentos, como alta densi-
dad. Asimismo aquellas con una velocidad de lectura establecida como óptima se 
clasificaron como de velocidad moderada frente a las que superaban las 200 pala-
bras por minuto con velocidad alta (Fundación Repsol y Campeonatos). Con estas 
cuñas se formaron cuatro bloques publicitarios combinando la posición serial y 
estableciendo así otra variable independiente: 

 
Bloque 1: Cuña 1   Cuña 2   Cuña 3   Cuña 4 
Bloque 2: Cuña 2   Cuña 1   Cuña 4   Cuña 3 
Bloque 3: Cuña 3   Cuña 4   Cuña 2   Cuña 1 
Bloque 4: Cuña 4   Cuña 3   Cuña 1   Cuña 2 

 
Para simular una emisión real, los cuatro bloques llevaban una ráfaga de separa-

ción al inicio y al final. Esta ráfaga era real y correspondía a la que el mismo pro-
grama analizado de Catalunya Ràdio emplea como separador de la publicidad. La 
duración total de cada bloque fue de un minuto y 40 segundos. 

Pero como los oyentes suelen realizar una actividad al mismo tiempo que escu-
chan la radio, en esta investigación los sujetos se expusieron al mensaje en dos 
modalidades de escucha diferentes: la escucha aislada y la escucha compartida. 
Dos de estos grupos (2 y 4) escucharon al estímulo mientras jugaban al Buscami-
nas, un sencillo juego de Windows, que no requiere un alto grado de concentración. 
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Los otros dos grupos, correspondientes a los bloques 1 y 3 de publicidad, se expu-
sieron al estímulo sin realizar otra actividad paralela. De esta manera, la condición 
de escucha formaría otra variable independiente. Por último, puesto que el estudio 
de Brunel y Nelson (2003) demuestra diferencias en el efecto de posición serial por 
género, la última variable independiente quedaba conformada por el sexo de los 
miembros de la muestra. 
 
4.3. Procedimiento experimental 
 

La muestra de sujetos experimentales quedó conformada por 80 estudiantes 
universitarios de publicidad (N=80), con una media de 22 años y un alto nivel de 
competencia en lengua catalana, testada a través de una pregunta previa al cuestio-
nario del estudio. Si bien las características de esta muestra no la hacen público 
objetivo de la publicidad seleccionada para el estudio, lo cual puede reducir su 
motivación, éste hecho puede ser compensado por ser objeto de análisis de los es-
tudios que realizan. El grupo total fue dividido aleatoriamente en subgrupos de 20 
guardando la proporción de género. De esta manera, cada grupo escuchó sólo uno 
de los cuatro bloques publicitarios. 

La exposición al estímulo se realizó en una sala con óptimas condiciones acústi-
cas, donde fueron conducidos cada uno de estos grupos a horas diferentes. Una vez 
que los sujetos escucharon su correspondiente bloque publicitario, procedieron a 
rellenar el cuestionario. La duración total del experimento fue de 40 minutos. 
 
4.4. Recuerdo como variable dependiente 
 

La medición del recuerdo, como variable dependiente, se empleó para evaluar el 
subproceso cognitivo de almacenamiento de información en la memoria para su 
posterior recuperación (Lang, 2009). Por eso, resulta apropiada para este estudio si 
tenemos en cuenta que éste es efecto último que debe producir una cuña publicita-
ria en un oyente si pretende incitarle a la compra final del producto. En general, la 
mayoría de los estudios emplean como método de evaluación para este subproceso 
un cuestionario de recuerdo libre, compuesto por preguntas que, en ausencia del 
estímulo, el sujeto experimental debe responder sin ninguna clave que le indique lo 
que ha de recordar. 

El cuestionario de recuerdo libre, disponible en el anexo, estaba conformado por 
seis preguntas abiertas, dos de ellas sobre la idea que destacaba la cuña o conteni-
dos secundarios (por tanto, no se preguntaba por datos) y las cuatro restantes sobre 
datos esenciales del anuncio (contenidos referidos al mensaje comercial, entre 
ellos, el producto y la marca). Es importante destacar que, frente a la mayoría de 
experimentos en los que se orienta la atención de los sujetos a la tarea de recordar 
determinados datos del estímulo, los oyentes participantes en esta investigación no 
recibieron instrucciones sobre lo que se les pediría después. Este factor puede, sin 
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duda, reducir los niveles de recuerdo y potenciar el efecto de recencia sobre el de 
primacía (Haugtvedt y Wegener, 1994), pero se entendía que esta es la condición 
de escucha en que un oyente se expone habitualmente a la publicidad radiofónica. 
Por último, en el cuestionario debían escribir en dos líneas una explicación sobre 
las razones que les habían llevado a recordar las cuñas en mayor o menor grado.  

 
 
5. Resultados 
 

Para comprobar las hipótesis de este estudio, se ha realizado un análisis factorial 
de medidas repetidas UNIANOVA compuesto por 4 (cuña publicitaria) por 4 (po-
sición serial de la cuña) por 2 (condición de escucha) por 2 (sexo de los sujetos) 
aplicado a la variable dependiente recuerdo. Mediante un nivel alfa de .001 para 
evaluar la homogeneidad, el test de homogeneidad de varianza de Levene no fue 
significativo (p = .012) lo que no hace posible asumir que se cumple el principio de 
homocedasticidad. 

De todos los casos analizados, las diferencias fueron estadísticamente significa-
tivas tanto para la cuña publicitaria (F = 15,86, p < .000), como para la condición 
de escucha (F = 12,35, p < .000), así como para la interacción entre la cuña publici-
taria y su posición serial (F = 4,44, p < .000). En cambio no fueron significativos 
para la posición serial de las cuñas (F = 3,44,  p < .017) ni para el sexo de los suje-
tos experimentales (F = 1,20, p < .234). Estos resultados se observan en la tabla 2: 

Así pues, puesto que la posición serial de las cuñas dentro del bloque publicita-
rio no obtiene diferencias significativas, los resultados no permiten confirmar la 
primera hipótesis, según la cual las cuñas radiofónicas emitidas en primera y última 
posición de los diferentes bloques publicitarios obtendrían un mejor nivel de re-
cuerdo que aquellas que se encontraban en las posiciones intermedias. Por sí mis-
ma, la posición dentro de la serie no obtiene significación si no es en la interacción 
con la cuña. Esto revela, por tanto, que las características de cada anuncio están 
interaccionando en la variable recuerdo.  

Si analizamos los bloques publicitarios (la interacción entre la cuña y su posi-
ción serial), observamos que el que obtiene una media más elevada de recuerdo ha 
sido el primero, con una modalidad de escucha aislada, seguido del tercero (moda-
lidad aislada), el cuarto (modalidad compartida) y, por último, el segundo (modali-
dad compartida). Esto demuestra con diferencias significativas que se han recorda-
do mejor los bloques escuchados sin realizar una actividad paralela (M = 1,23, DT 
= 1,46) que aquellos en los que se sí se ejecutaba (M = ,53, DT = ,92). Aplicando 
un test post-hoc, los resultados indican que las diferencias son significativas entre 
todos los bloques publicitarios. Por lo tanto, estos datos permiten confirmar la se-
gunda hipótesis de este estudio. 
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Tabla 2. Medias y desviaciones típicas de las cuñas por bloques publicitarios 

Posición serial Modalidad de 
escucha 

Cuña Media DT 

Bloque 1  
(El Corte Inglés-Campeonatos-
Fundación Repsol-La Caixa) 

Sin actividad 
paralela 

Primero 2,75 1,90 
Segundo ,70 1,61 
Tercero ,20 ,61 
Cuarto 1,40 1,26 
Total 1,26 1,82 

Bloque 2  
(Campeonatos-El Corte Inglés-
La Caixa-Fundación Repsol) 

Con actividad 
paralela 

Primero ,33 ,97 
Segundo ,53 ,76 
Tercero ,35 ,45 
Cuarto ,09 ,32 
Total ,29 ,68 

Bloque 3  
(Fundación Repsol-La Caixa-
Campeonatos-El Corte Inglés) 

Sin actividad 
paralela 

Primero ,70 1,04 
Segundo 1,46 1,23 
Tercero 0,85 1,25 
Cuarto 1,09 ,33 
Total 1,10 1,19 

Bloque 4  
(La Caixa-Fundación Repsol-El 

Corte Inglés-Campeonatos) 

Con actividad 
paralela 

Primero 1,24 ,80 
Segundo ,29 ,55 
Tercero 1,44 1,49 
Cuarto ,46 ,72 
Total ,86 1,06 

Total 

Primero 1,25 1,48 
Segundo ,75 1,18 
Tercero ,71 1,13 
Cuarto ,83 1,08 
Total ,89 1,30 

Fuente: elaboración propia. 
 
Si analizamos las cuñas, aspecto que también ha sido significativo, el orden de 

recuerdo ha sido el siguiente: El Corte Inglés, La Caixa, Campeonatos y Fundación 
Repsol. Este orden coincide precisamente con una tasa creciente tanto en densidad 
de información como en velocidad de lectura. De hecho, si aislamos las cuñas con 
una menor densidad informativa y velocidad moderada (M = 1,21, DT = 1,34) y  
las comparamos con aquellas que tienen mayor densidad y velocidad rápida (M = 
,48, DT = 1,01), los resultados también son significativos (F = 25,56, p < .000) a 
favor de las primeras. El test post-hoc también revela diferencias entre todos los 
pares comparados. Estos resultados permiten, por tanto, mostrar como válida la 
tercera de las hipótesis según la cual las cuñas radiofónicas con menor densidad 
informativa y velocidad de lectura obtendrían un mejor nivel de recuerdo que aque-
llas con índices más elevados en las dos variables.  
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Por tanto, los datos indican que tan sólo en el primer bloque publicitario, el de 
mayor recuerdo, se ha producido tanto un efecto de primacía como de recencia, 
más pronunciado el primero. No en vano este bloque contenía las cuñas que reúnen 
más índice de recuerdo colocadas en primera y en cuarta posición. Por eso, el efec-
to de primacía es más sobresaliente al contener la cuña de El Corte Inglés, la de 
mayor recuerdo, en su posición inicial y, la segunda, La Caixa, en última posición 
produciendo la recencia. En cambio, se produce un descenso en los niveles inter-
medios más acusado en la cuña de la Fundación Repsol que aquí se encuentra en 
tercera posición.  

En el segundo bloque más recordado, el número 3, sólo se produce un efecto de 
recencia pero relativo ya que se encuentra en valores cercanos a la posición segun-
da. Aquí las cuñas más recordadas se encuentran en la segunda posición (La Caixa) 
y en la última posición (El Corte Inglés), en valores muy similares. En cambio, la 
cuña escuchada en primera posición (Fundación Repsol) obtiene bajos niveles de 
recuerdo, a pesar de su colocación en primer lugar, igual que la relativa a los cam-
peonatos, en tercera posición, si bien en menor medida que esta última.  

El siguiente bloque en orden de recuerdo global ha sido el cuarto donde se pro-
duce un ligero efecto de primacía pero no de recencia. Esto se debe a que comienza 
con la cuña de La Caixa y obtiene el segundo lugar en recuerdo cuando se valora la 
primera posición de cada bloque publicitario. La segunda posición en este bloque 
es para la cuña de la Fundación Repsol donde se produce un importante declive del 
nivel de recuerdo que se vuelve a recuperar al nivel más elevado en la tercera posi-
ción para la cuña de El Corte Inglés. Por último, vuelve a descender, aunque no 
tanto como en segunda posición, cuando se valora la cuña última que es la de los 
campeonatos. 

Por último, el bloque menos recordado, el número 2, vuelve a reafirmar que no 
se ha producido un efecto de posición serial. Aquí la curva es precisamente la con-
traria y es en los niveles intermedios donde se produce un aumento del recuerdo, es 
decir, en las cuñas de El Corte Inglés y La Caixa, con una ligera ventaja de la pri-
mera sobre la segunda. En cambio, el nivel de recuerdo es muy bajo al inicio (cuña 
de los campeonatos) y especialmente al final (Fundación Repsol). El gráfico 2 ilus-
tra los resultados obtenidos: 
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Fig. 2. Medias de recuerdo 

 
 
En definitiva, los resultados indican que cuando se existe una interacción positiva 

entre el tipo de cuña y una posición inicial o final dentro del bloque publicitario, enton-
ces se produce un efecto de posición serial a nivel macroestructural. En cambio, cuan-
do el tipo de cuña presenta unas características microestructurales poco favorables, 
como son una alta densidad informativa y una elevada velocidad de lectura, la posición 
no resulta ser un factor determinante. Las características microestructurales de la cuña 
han sido entonces el factor que puede explicar estos resultados. 

 
 
6. Discusión 
 

El objetivo de este estudio era analizar el efecto de posición serial a nivel ma-
croestructural y la posible influencia de otros factores microestructurales sobre el 
grado de recuerdo de un oyente expuesto a un bloque publicitario con varias cuñas 
radiofónicas. Son muchas las investigaciones que han constatado este efecto cuan-
do se presenta un conjunto de estímulos, bien palabras aisladas (Glanzer y Cunitz, 
1966; Murdock, 1962) o en la publicidad (Riebe y Dawes, 2006; Brunel y Nelson, 
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2003; Sáiz et al., 1999; Zhao, 1997; Pieters y Bijmolt, 1997), pero siempre con 
resultados desiguales dependiendo de las diferentes características de la exposición 
al estímulo y especialmente por el estímulo en sí mismo. Así, en esta investigación, 
el efecto de posición serial ha sido determinante únicamente cuando las condicio-
nes microestructurales de la cuña radiofónica han sido más favorables al recuerdo. 
Por tanto, ambas condiciones parecen haber influido en los resultados de este estu-
dio, aunque en diferente grado. 

En primer lugar, las características de la exposición al estímulo en forma de se-
rie continua en un tiempo limitado con unidades autónomas sin repetición y con 
sujetos que partían de una baja motivación, no recibieron instrucciones previas 
sobre la prueba y algunos de ellos realizaban una actividad paralela constituyen un 
conjunto de factores macroestructurales que pueden haber contribuido a anular el 
efecto de posición serial. Si bien el grado de asociación entre los estímulos es un 
factor que nunca puede producirse por la propia naturaleza de los bloques publici-
tarios, la frecuencia de emisión de las cuñas sí podría haber mejorado el nivel de 
recuerdo. Por tanto, sería un aspecto que cabría investigar.  

Pero el principal problema se produce ante la complejidad de la tarea que de-
bían llevar a cabo los sujetos. La sensación de ruptura constante y aleatoria (Tse et 
al., 2004) producida por la brevedad de unas cuñas emitidas en serie parece haber 
limitado de manera considerable el tiempo necesario para su correcto procesamien-
to cognitivo. Por tanto, en esta circunstancia, los sujetos no han podido orientar los 
recursos necesarios para su correcta codificación y posterior recuerdo. Aquí, si se 
tiene en cuenta que los estudios de Potter (2009) y Tse et al. (2004) confirman un 
mayor nivel de recuerdo para bloques con menos anuncios, el problema no parece 
ser tanto el número de cuñas que lo integran como su escasa duración. Resulta 
sencillo deducir que si en un bloque de tan sólo cuatro cuñas los resultados son tan 
desfavorables al recuerdo, incrementar este número, como de hecho ocurre en la 
práctica radiofónica, conllevaría efectos aún más negativos. En cambio, aumentan-
do la duración de la cuña, el oyente dispondría de más tiempo tanto para disponerse 
a la escucha como para procesar la información. Por eso, el estudio de Potter 
(2009) concluye una mayor efectividad en el recuerdo de cuñas de un minuto de 
duración que son emitidas en bloques. Éste sería pues un aspecto que merecería de 
un estudio en mayor profundidad. 

Junto a ello, aunque el oyente tipo normalmente no presenta una disposición 
inicial a prestar atención al mensaje publicitario, un bajo grado de motivación de 
los sujetos hacia el estímulo podría haber limitado su capacidad de recuerdo. Bien 
es cierto que el hecho de que sean estudiantes de publicidad presupone un mayor 
interés, pero también lo es el hecho de que no son público objetivo de las cuñas del 
estudio. En cualquier caso, cuando los sujetos no están motivados para procesar la 
información, se potencia el efecto de recencia (Haugtvedt y Wegener, 1994), as-
pecto que en este estudio no se ha producido. Además, la cuña potencialmente más 
próxima a sus intereses (campeonatos) es la tercera en recuerdo, por lo que en úl-
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timo término éste no parece ser un factor determinante. No obstante, para futuras 
investigaciones sería de interés comprobar si los resultados difieren cuando los 
sujetos son potenciales destinatarios de los mensajes  

Por último, tanto las condiciones de la prueba como la modalidad de escucha 
pueden haber incidido sobre el efecto de posición serial. La ausencia de instruccio-
nes sobre la tarea que debían realizar después ha impedido la preparación ante el 
estímulo anulando el principio de primacía. Unido a ello, la realización de una ac-
tividad paralela y distractora durante la exposición serial, provocando una atención 
dividida hacia el estímulo, ha perjudicado notablemente la capacidad de recuerdo, 
como ya han comprobado algunos autores (Terry, 2005; Atkinson y Shiffrin, 1968; 
Postman y Phillips, 1965). En este sentido, destaca el índice tan bajo de los bloques 
con escucha compartida. No debemos olvidar que esta última es precisamente la 
condición de escucha mayoritaria entre los oyentes radiofónicos, por lo que estos 
bajos índices deberían hacer reflexionar seriamente sobre este aspecto.  

Pero, en conjunto, a pesar de que algunos de estos factores macroestructurales 
pueden haber tenido su influencia sobre el efecto de posición serial y el nivel de 
recuerdo, no parecen ser determinantes para los resultados de este estudio. Primero, 
porque casi todos son inherentes a las características del mensaje publicitario radio-
fónico o a sus condiciones de escucha. Segundo, porque los diferentes estudios 
analizados muestran que, bajo estas mismas condiciones, al menos se habría de 
haber producido el principio de recencia, aspecto que no ocurre si no es con la in-
terferencia de otros factores.  

Por tanto y en segundo lugar, han sido las características microestructurales del 
mensaje publicitario, poco atractivas formalmente, con alta densidad informativa y 
velocidad de lectura, las que han sido determinantes en la obtención de los resulta-
dos. De hecho, el único bloque publicitario que registra el efecto de posición serial 
es precisamente el que contiene las cuñas más recordadas al inicio y al final. 

Por sí mismo, cualquier estímulo auditivo como es el radiofónico, comporta una 
mayor dificultad de procesamiento y, con ello, una probabilidad más reducida de 
recuerdo que si estuviera completado con otros recursos (Greenfield y Beagles-
Roos, 1988; Beagles-Roos y Gat, 1983). Esta puede ser la razón por la que los re-
sultados de este estudio difieren con el efecto de posición serial que algunos auto-
res han demostrado en mensajes publicitarios de televisión. Pero, además, si a esta 
dificultad previa se le añade un incremento en la complejidad del estímulo sin apo-
yo de elementos formales atractivos que estimulen la atención, entonces los resul-
tados pueden ser aún más negativos, como finalmente se deduce de esta investiga-
ción. De hecho, muchos son los comentarios que los sujetos realizan sobre este 
aspecto: las cuñas 'son aburridas, son monótonas, no me llaman la atención, no son 
atractivas, son poco creativas'. Además de exponerse a un estímulo de ruptura alea-
toria, bajo condiciones macroestructurales desfavorables, los sujetos han tenido que 
procesar un mensaje de alta complejidad, con alta densidad informativa y elevada 
velocidad de lectura, lo que en último término ha resultado determinante para el 
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nivel de recuerdo obtenido en este estudio. En las cuñas de mayor densidad, los 
sujetos tenían que recordar demasiados datos (ocho y nueve respectivamente y más 
de tres argumentos), la mayoría de ellos cifras, expuestos en tan sólo 20 segundos. 
Esto implica la necesidad de incrementar los recursos asignados a la tarea y, con 
ello, un mayor esfuerzo cognitivo, como de hecho demuestran los comentarios de 
los sujetos: 'demasiada información, mucho diálogo, hay muchos datos, estoy satu-
rado'. La densidad informativa es pues un factor a tener muy en cuenta por los pu-
blicistas porque, como bien concluye García López: «En un medio tan saturado y 
fugaz, con mensajes de tan corta duración, quién acaba recordando cifras, fechas, 
datos que se entremezclan creando una molesta confusión cuyo mejor antídoto es 
borrarla de la memoria»7.  

Pero al mismo tiempo que se producía la necesidad de incrementar los recursos 
cognitivos para codificar adecuadamente el mensaje, la exposición a una alta velo-
cidad de lectura limitaba esta posibilidad reduciendo el tiempo necesario para el 
correcto procesamiento del mensaje. También en este caso han sido muchos los 
comentarios relativos a la velocidad del locutor: 'habla muy rápido, iba a toda velo-
cidad, no me da tiempo a entender'. En definitiva, en último término, al no contar 
con suficientes recursos asignados para procesar el mensaje, se ha producido una 
elevada sobrecarga cognitiva (Fox et al., 2007) evidenciada en el bajo nivel de 
recuerdo global obtenido por las cuñas analizadas. Por tanto, este estudio de nuevo 
apunta a la escasa efectividad general de este tipo de publicidad radiofónica como, 
por otro lado, coinciden en afirmar varios autores desde hace tiempo, lo cual cons-
tituye una importante llamada de atención sobre el tipo de publicidad radiofónica 
que se continua haciendo en nuestro país.  
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Anexo. Cuestionario del estudio 
 
 
CUÑA 1. El Corte Inglés 
 
1. ¿De qué te intentará convencer un amigo? 
2. ¿Qué intentará hacer tu amigo? 
3. ¿Qué característica tienen los productos que se anuncian?  
4. ¿Dónde se venden?  
5. ¿Qué marca se anuncia? 
6. ¿Qué producto concreto se anuncia? 
 
CUÑA 2. Campeonatos de Trial y Endur Indoor 
 
1. ¿Cómo se califica el cóctel que hacen? 
2.¿ Qué quieren ser los pilotos catalanes?  
3. ¿Cuáles son los dos campeonatos del mundo que se celebran? 
4. ¿Dónde se celebren les pruebas? 
5. ¿En qué fecha de la semana se celebran?  
6. ¿Dónde se venden las entradas? 
 
CUÑA 3. Fundación Repsol 
 
1. ¿Para qué sirve ahorrar energía?  
2. ¿Mediante qué acción que se celebrará puedes conocer la manera de ahorrar energía? 
3. ¿Con qué actividades se desarrollará la acción? 
4. ¿En qué dos lugares se desarrollará la acción?  
5. ¿En qué fecha? 
6. ¿Qué marca se anuncia?  
 
CUÑA 4. La Caixa 
 
1. ¿De qué aspectos se ocupa esta empresa que te deben interesar, según el anunciante? 
2. ¿Qué regalo puedes ganar?  
3. ¿Cuál es la condición para ganar el regalo?  
4. ¿De qué cantidad económica es el regalo?  
5. ¿Dónde te puedes informar?  
6. ¿Qué marca se anuncia? 
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