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Resumen

Durante los ultimos afos, se ha experimentado un notable
crecimiento en el uso de formatos no convencionales de pu-
blicidad televisiva. Sin embargo, no se han llevado a cabo de-
masiados estudios para entender la influencia de esos forma-
tos entre los nifios telespectadores. Este articulo presenta los
resultados de un estudio experimental sobre la influencia del
product placement entre los nifios (de 8, 10 y 12 anos). Las
conclusiones sugieren que el product placement tiene un
impacto muy limitado en la memoria y el comportamiento de
los nifos. Por contra, muestran altos niveles de reconocimien-
to y conciencia del product placement.
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Abstract

In recent years, a noticeable increase in the use of non-con-
ventional TV advertising has taken place. However, hardly any
studies have been carried out to understand how these for-
mats influence young viewers. This article presents the find-
ings from an experimental study on the influence of product
placement on children (aged 8, 10 and 12 years). The con-
clusions suggest that product placement has a very limited
impact on children's memories and behaviour. On the other
hand, they show high levels of recognition and awareness of
product placement.
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Introduccion

El emplazamiento de productos es un formato no convencional
de publicidad televisiva que ha adquirido una destacada rele-
vancia en los Ultimos afios, sobre todo a partir del éxito de se-
ries de ficcion de produccion propia emitidas por las cadenas
de televisién espafiolas y catalanas desde mediados de la dé-
cada de los noventa.

Con el término emplazamiento de producto nos referimos a
una técnica de comunicacion comercial que ofrece “distintas
estrategias de presentacion, dentro de una produccién audio-
visual, de productos comerciales y las correspondientes mar-
cas” (Farré y Fernandez Cavia 2005). Dicha técnica se define
como un formato de duracién breve, que establece con la pro-
gramacion televisiva una relacién de insercion —en el sentido
de que no existe una clara separacién y de que resulta impo-
sible distinguir una de otra—, y que se convierte en dificil de
identificar, por parte del espectador, como comunicacion co-
mercial (Farré y Fernandez Cavia 2005).

Ya explicamos en otra ocasion (Farré 2005) que la denomi-
nacién “emplazamiento de producto” no es del todo satisfac-
toria, por el hecho de que lo importante no es “colocar” el pro-
ducto dentro de la ficcidn, sino “colocar” la marca, sea ésta ve-
hiculada por el producto o no. En ese sentido, proponiamos
una nueva denominacion, “colocacién de marca”, que, de he-
cho, ha sido recogida en las ultimas publicaciones sobre el te-
ma (Pino y Olivares 2006.

Se trata, pues, de un gran niimero de posibilidades concretas,
que van desde el posicionamiento de un logotipo en la pantalla
cinematografica o televisiva —como por ejemplo cuando apa-
rece un letrero en el decorado de un bar, o un anuncio en la
calle en la que se desarrolla la acciéon— a la sencilla colocacion
de un producto en el atrezo, de la mencién oral de una marca
a la utilizacién del producto/marca por parte de un personaje
de ficcion o, quizas el caso mas complejo e interesante, a la uti-
lizacién del producto/marca como pieza clave del argumento.

El emplazamiento de producto es, probablemente, el forma-
to de publicidad televisiva no convencional mas sobradamen-
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te estudiado, pero faltan todavia analisis sobre su eficacia (Ur-
bano 2005) y, sobre todo, sobre los efectos que produce en un
publico especialmente sensible como son los nifos. A pesar de
ello, ha sido ya, a estas alturas, objeto de cierta atencion inves-
tigadora, sobre todo por parte de revistas académicas nortea-
mericanas. Recientes articulos (Balasubramanian [et al.]
2006) y monografias (Pino y Olivares 2006) dedican gran par-
te de su atencion a recoger un resumen de las aportaciones
mas destacadas hasta el momento, aunque nuestra compren-
sion de la respuesta de los consumidores a ese tipo de mensa-
jes todavia es muy reducida y superficial.

También es preciso sefialar que, a raiz del creciente uso del pro-
duct placement en programas que cuentan con una gran au-
diencia infantil, son muchas las voces que se han levantado por
todas partes postulando una investigacion focalizada en los efec-
tos del product placement en el consumo infantil (Hudson y Hud-
son 2006; Morton y Friedman 2002; Tiwsakul [et al.]1 2005).

Anadido a ese aspecto, es preciso sefalar la existencia de otras
voces discordantes hacia esa técnica, como la de Hackley
(2008), que asevera que el product placement comporta proble-
mas éticos por la dificultad de ser categorizado como una préac-
tica de marketing. Segln el autor, el problema aparece con la
mezcla de distintas técnicas como el branding, las promociones,
el uso de personajes famosos, el patrocinio, las relaciones publi-
cas y la publicidad, pero el conflicto ético radica, basicamente,
en el hecho de que el emplazamiento de producto esta basado
en una tipologia de comunicacion que nunca revela su fuente.

Objetivos y metodologia

El objetivo de la investigacién es determinar en qué grado el em-
plazamiento de productos pasa desapercibido, como técnica co-
mercial, para los nifios, y en qué grado es capaz, a pesar de su
falta de identificacion explicita y de reconocimiento, de influen-
ciar en la memoria, las actitudes y la conducta de los menores.
Podriamos especificar, pues, que son cuatro los efectos del
emplazamiento de productos que quieren analizarse:
a. En primer lugar, si el emplazamiento es reconocido por
los nifos como vehiculo de comunicacién comercial o si,
por contra, tiende a pasar desapercibido.
b. En segundo lugar, si el emplazamiento de productos
consigue fijar el nombre de la marca y/o algunas caracte-
risticas del producto en la memoria de los nifios y nifias.
c. En tercer lugar, si el emplazamiento genera cambios de
actitud hacia las marcas introducidas.
d. En cuarto y ultimo lugar, si el emplazamiento tiene la
capacidad de modificar las conductas de los nifios en los
momentos de adquisicién o consumo de los productos.

Con respecto a la metodologia, las técnicas habituales utiliza-
das por los investigadores espanoles en el estudio del product
placement han sido, hasta el momento, Unicamente las del
anélisis de contenido y las entrevistas en profundidad a los ac-

tores participantes en los procesos de produccién (Méndiz No-
guero 2001; Bafos y Rodriguez 2003; Pino y Olivares 2006).

Estas técnicas posibilitan tan sélo un acercamiento descripti-
vo y externo al fenémeno, obviando el aspecto més decisivo de
la cuestion: cémo el receptor procesa e interpreta el emplaza-
miento de producto y qué influencias ejerce esta técnica co-
mercial en sus cogniciones, actitudes y comportamientos.

La Unica forma de acercarse al estudio del emplazamiento
desde esta Ultima perspectiva es el disefio de una prueba expe-
rimental que facilite, en las condiciones cuanto mas parecidas
posible a la recepcion real, la observacion de los mecanismos
de percepcidn, interpretacién y asimilacién del mensaje.

Las pruebas experimentales son mas frecuentes en la tradi-
cién investigadora anglosajona —y, sobre todo, norteameri-
cana— que en la espanola o europea en general, ya sean re-
feridas a la publicidad en general o al product placement en
particular (Astous y Séguin 1999; Russell 2002).

El test concreto que se ha llevado a cabo se basa en los si-
guientes pardmetros: en primer lugar, se trata de un disefio
pre/post. Es decir, existe un previo anélisis de una serie de pa-
rametros de los individuos de la muestra (conocimiento de la
marca, relevancia del producto o servicio, habitos de consumo
del segmento y de consumo televisivo). Después se produce la
exposicion al estimulo (un programa televisivo donde aparece
claramente un placement dirigido al publico infantil/adolescen-
te). Y, finalmente, se realiza un analisis posterior para determi-
nar si ha existido identificacién del p/lacement como comunica-
cién comercial, memorizacién de la marca y cambio de actitud
hacia la marca.

Este disefo de la investigacién incluyé la eleccion, por parte
de los individuos de la muestra, y antes de ser expuesto al esti-
mulo audiovisual, de una serie de productos para la merienda.
Después del visionado del programa televisivo con emplaza-
miento de productos se les pidié que escogieran de nuevo y se
observo si se producian cambios en las preferencias. Asimis-
mo, en el caso de que se observaran cambios, se les pedia que
intentaran explicar los motivos de esos cambios.

La muestra estuvo compuesta por nueve grupos de nifios y
nifias. Cada grupo estaba formado por 6 individuos, mezclan-
do a chicos y chicas —tres y tres—, pero no edades. Tres gru-
pos estaban formados por nifios de 8 afos, tres grupos por
ninos de 10 afos y tres grupos por preadolescentes de 12
anos. Uno de cada uno de esos grupos actudé como grupo de
control, y fue sometido al visionado de un estimulo donde no
aparecia product placement.

El trabajo de campo se desarroll6 en dos centros educativos
de primaria. El primero fue el colegio Gran Capita, escuela con-
certada que pertenece al municipio de Sant Joan Despi (Baix
Llobregat, Barcelona), y que fue fundada el afio 1966. En la
actualidad ofrece los ciclos de infantil, primaria y secundaria.
En este centro se formaron 6 grupos, uno de 2.°, 4.°y 6.° con
el emplazamiento de producto del zumo de frutas, y uno de
2.°, 4.9y 6.°sin product placement, y que actuaron como gru-
pos de control.
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El otro centro fue el colegio Santa Teresa de JesUs, escuela
concertada ubicada en la Rambla Nova de Tarragona (Tarra-
gones) y que ofrece los ciclos de infantil, primaria y secunda-
ria. En este centro se hicieron tres grupos, uno de 2.°, uno de
4.° y uno de 6.°, los tres con el estimulo visual del emplaza-
miento de productos de yogur.

A todos los individuos de la muestra se les administré un
cuestionario previo, en el que se indicaba que debian rellenar
unas preguntas sobre consumo y television, pero sin aclarar que
se trataba de una investigacion sobre emplazamiento de pro-
ducto. También se les pedia que realizaran una primera elec-
cion de productos para desayunar (en el caso de los grupos de
la mafiana) o merendar (en el caso de los grupos de la tarde).

Una vez visionado el fragmento de serie donde aparecia el
product placement o donde no aparecia nada (en el caso de
los grupos de control) se pedia a los nifios que rellenaran un
cuestionario muy similar al inicial, al que se afadia una ulti-
ma pregunta: “{Has hecho alglin cambio respecto de la elec-
cion primera? ¢Por qué?”.

Como estimulo para la prueba, los fragmentos de video esco-
gidos fueron los siguientes:

e Un capitulo de la serie espafola Los Serrano, emitida por
Telecinco, en el que aparecia una de las principales protago-
nistas de la serie, la nifia adolescente Teté, consumiendo un
zumo de frutas, en su habitacién, en compafia de sus herma-
nos y mientras hacian sus deberes.

e Un capitulo de la serie espafola Ana y los siete en el que
aparecian dos adolescentes —la chica era protagonista de la
serie— en la cocina de la casa donde se desarrolla la accion
principal, de noche, que abrian la nevera y comian un yogur
natural.

e Para el grupo de control se escogi6 un fragmento de otro
capitulo de Los Serrano donde no aparecia ningin emplaza-
miento de producto.

El motivo de escoger esas dos series es que ninguna son pro-
gramas infantiles, sino series de ficcién dirigidas a un publico
amplio, pero que cuentan entre su audiencia identificada con
una gran proporcion de publico en las bandas de edad ana-
lizadas.

Ademds, en ambos casos, las ficciones audiovisuales cuen-
tan con un abanico de protagonistas entre los que se encuen-
tran ninos y ninas de edades similares a los individuos de la
muestra, aunque las dos escenas escogidas estan protagoniza-
das por nifios y nifas de mayor edad, con el fin de aprovechar
el efecto aspiracional o de imitacion de los mayores presente
a menudo entre los nifios.

Se escogieron dos emplazamientos de productos donde apare-
cian productos de alimentacién con el fin de permitir la realiza-
cion de la prueba de eleccién de productos para el desayuno/
merienda y asi poder observar los comportamientos de eleccién
y seleccion de productos por parte de los menores.

El anélisis estadistico de los datos se hizo a través del pro-
grama SPSS. Los analisis, aparte de los estadisticos y las fre-

cuencias, se basaron en la prueba o test de McNemar. El test
de McNemar es especialmente adecuado para medir una mis-
ma caracteristica en mas de una ocasién para cada uno de los
individuos de la muestra. La utilidad de dicho test para nues-
tra investigacion se basa en la comparacién de si las medicio-
nes efectuadas en dos momentos distintos, antes y después de
la intervencién o exposicion al estimulo —en este caso, el em-
plazamiento de producto—, son iguales o si se produce algin
cambio significativo.

En nuestra investigacion esta medicion se aplicé a dos varia-
bles. Por una parte, se midi6 el conocimiento de los nombres de
marcas de zumos y yogures que tenian los individuos de la mues-
tra antes y después de visionar la serie con el product place-
ment; y, por otra, se midié el cambio en las elecciones de los ali-
mentos también antes y después del visionado. El objetivo de
estas mediciones era conocer si después de ser expuestas al esti-
mulo los individuos conocian mas marcas o cambiaban las elec-
ciones efectuadas a causa del efecto del product placement.

El anélisis de ambos grupos de product placement, los
zumos y los yogures, se hizo de forma independiente porque su
medicién no es comparable. Se trata de productos y muestras
distintas y, por lo tanto, su anélisis se hizo por separado.

Resultados

La primera cuestion analizada del experimento se centraba en
el conocimiento de las marcas de zumos y yogures que posei-
an los encuestados antes y después del visionado de los pro-
duct placement para comparar y demostrar el efecto de dicha
herramienta comunicativa.

Los resultados muestran cambios en el conocimiento o re-
cuerdo de las marcas, cambios producidos entre la fase previa
y la posterior al visionado del product placement, pero no
siempre en la direccién de mostrar un efecto claro de la marca
emplazada. Por ejemplo, en una ocasion se observa un cambio
en el recuerdo de la marca Sunny tras el visionado del empla-
zamiento de producto, que previamente no se habia menciona-
do. En cambio, y mostrando un efecto contrario, en tres ocasio-
nes los individuos encuestados recordaron la marca Sunny tan

Tabla 1. Estadisticas de contraste (prueba de McNemar)

Sunny_pre | Otro_pre Sunny_pre | Otro_pre
Sunny_post| Otro_post | Otro_post | Sunny_post
N 48 48 48 48
Sig.exacta 11257 125 ,000 ,000
(bilateral)
Sig.exacta 0,63 0,63 ,000 ,000
(unilateral)

@ Se ha utilizado la distribucion binomial

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 2. Estadisticas de contraste (prueba de McNemar)

Tabla 3. Estadisticas de contraste (prueba de McNemar)

@ Se ha utilizado la distribucién binomial.

Fuente: elaboracién propia

sblo previamente y tras el visionado mencionaron otras marcas
de zumos, sin recordar la del producto emplazado.1

También se observa que en 38 ocasiones previas al pase del
product placement se mencionaron otras marcas de zumos y
con posterioridad al visionado hubo tan sélo un cambio que
mencionaba la marca Sunny. Ademas, en tres ocasiones no se
menciond ninguna marca de zumos y si se recordd Sunny con
posterioridad al product placement.

Pero los cambios méas numerosos se muestran en el recuerdo
previo de otras marcas de zumos, que tras el visionado del em-
plazamiento cambian en el recuerdo.

Como se observa, existen cambios en el recuerdo de marcas
de zumos antes y después del pase del producto emplazado,
pero no Unicamente en el sentido de mostrar el efecto del pro-
duct placement, sino entre todas las marcas.

Como se muestra en la tabla 1, el cambio en el conocimien-
to o recuerdo de las marcas es significativo. Pero como existe
significacion para todas las marcas, en todas las comparacio-
nes, no podemos afirmar que la significacién encontrada se
deba al emplazamiento de productos.

Igualmente, se observan resultados similares para el empla-
zamiento de los yogures. En ocho ocasiones los encuestados no
recordaron la marca Nestlé antes del pase de la serie y la men-
cionaron justo tras el visionado. Pero en el sentido contrario
también se observan cambios. En dos ocasiones se record6 la
marca Nestlé previamente y no la mencionaron con posteriori-
dad al product placement.

Como hemos afirmado anteriormente, existen cambios en el
recuerdo de marcas de yogures antes y después del pase del
producto emplazado, pero no Unicamente mostrando el efecto
del product placement, sino entre todas las marcas de yogures.

Tal como muestra la tabla 2, el cambio en el conocimiento o
recuerdo de las marcas de los yogures es significativo. Pero
como también existe significacién para los cambios en todas
las marcas, no podemos entender que la significacién encon-
trada se deba al emplazamiento del yogur Nestlé.

Asi pues, tanto con respecto al emplazamiento de zumos co-
mo de yogures no se muestra un efecto significativo y direccio-
nal en el recuerdo, conocimiento y noticia de las marcas em-
plazadas.

Nestle_pre | Otro_pre Nestle_pre | Nestle_pre Sunny 1 Zumo 1 Agua Sunny 1
Nestle_post| Otro_post | Otro_post | Otro_pre Zumo 2 Sunny 2 Sunny 2 Agua 2
N 33 33 33 33 N 24 24] 24 24
Sig. exacta 109@ ,109% ,000@ ,000%) Sig. exacta 007% 008% 000®) 0019
(bilateral) (bilateral) ’ ' ' '
Sig. exacta ,055] ,055 ,000 ,000 Sig. exacta 004 004 000 000
(unilateral) (unilateral)

@ Se ha utilizado la distribucién binomial.

Nota: Momento 1 pre, momento 2 post.

Fuente: elaboracién propia

Pasamos ahora a mostrar los resultados de las elecciones de
los productos emplazados por parte de los encuestados para su
consumo durante el momento de la prueba o experimento.
También se observan cambios en las elecciones a pesar de que
tampoco s6lo en la direccién del efecto del product placement.

En el experimento de los zumos se realizaron trece elecciones
de Sunny previamente al pase del producto emplazado que, con
posterioridad, en el visionado variaron y no acabaron escogien-
do ninglin zumo para beber. En quince elecciones no se escogié
ningn zumo previamente y posteriormente eligieron Sunny. Pero
también en tres ocasiones eligieron zumo antes del visionado y
después no escogieron Sunny. Finalmente, en tres ocasiones se
escogio agua previamente y después se acabd eligiendo Sunny.

En la tabla 3 se muestra que existen cambios significativos en
la eleccién de los productos a consumir en el momento de la
prueba antes y después del visionado del product placement.

En el experimento de los yogures, los cambios en la eleccién
fueron muy inferiores y no significativos. Eso se muestra clara-
mente en los resultados. En ninguna ocasion se eligié Nestlé
previamente y tras el visionado se acabd escogiendo esa marca.
En cambio, en un caso si se escogié Nestlé previamente y en la
segunda eleccién se rechazd ese producto. En ocho ocasiones
se escogi6 previamente el yogur Danone, y posteriormente nin-
guno de los encuestados cambi6 para elegir el yogur Nestlé.

En ese experimento Unicamente existe significacién en los
cambios de eleccién efectuados por los encuestados entre las
marcas Danone y Nestlé, pero no entre el resto de productos
(véase la tabla 4).

Asi pues, en general se observan cambios en las elecciones
de los productos antes y después del visionado de la serie
donde aparecen los distintos product placement. Pero no pue-
de afirmarse que éstos sean producidos por el efecto de ese
emplazamiento, ya que los cambios se producen en todos los
productos mostrados, y no en la direccién del efecto de los pro-
ductos emplazados.

Los resultados obtenidos hasta el momento nos muestran que
los product placement analizados en el experimento no com-
portan un efecto ni en la noticia ni en la eleccién de consumo
de las marcas y los productos emplazados. Ahora bien, cuan-
do se preguntd a los encuestados si habian visto publicidad o
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alguna marca de productos en la serie, la mayoria respondié
afirmativamente y supieron recordar el nombre de las marcas
emplazadas. En las siguientes tablas se muestran las frecuen-
cias y porcentajes de los encuestados que reconocieron los
productos emplazados.

Tal como puede observarse, el porcentaje de reconocimiento
del emplazamiento del yogur Nestlé es bastante superior al del
zumo Sunny. Con todo, el reconocimiento de ambos product
placement es igualmente mayoritario. Eso muestra que dicha
herramienta comunicativa no pasa desapercibida ni para los
nifnos, que incluso reconocen las marcas emplazadas.

Conclusiones

Los resultados de la prueba experimental reflejan que la efica-
cia del emplazamiento de productos entre los nifios y nifas de
8, 10y 12 afios es muy reducida. No se observaron cambios
significativos ni en el recuerdo de las marcas por segmento ni
en la eleccién de los productos para la merienda o el desayu-
no. Es decir, los nifos de la muestra no recordaron con mas
frecuencia la marca de zumos o yogures después de verla si-
tuadas en medio de la ficcion audiovisual. Tampoco se incre-
mento6 de forma significativa la eleccién de esas marcas como
productos para el desayuno o merienda real.

Estos datos parecen reforzar la idea, existente entre algunos
profesionales de la publicidad, de que la técnica del emplaza-
miento de productos sirve Unicamente para reforzar una ima-
gen de marca preexistente, pero dificilmente para construir
una nueva imagen de marca o para influir directamente en el
comportamiento de compra o consumo.

Cabe recordar, sin embargo, que ambas piezas audiovisuales
utilizadas como estimulo al experimento mostraban tnicamen-
te momentos de consumo del producto/marca, pero en ningtin
caso comentarios verbales sobre sus cualidades.

En cambio, los nifios de la muestra si son capaces de darse
cuenta, de forma mayoritaria, de que en medio de la ficcion
audiovisual han aparecido unos momentos en los que estaban
presentes las marcas comerciales.

Parece, pues, que los nifios y nifias de la muestra responden
a un arquetipo que no se ajusta a la tipica imagen de ser inde-
fenso e inconsciente, facilmente influenciable por la publicidad
convencional y no convencional. Por contra, las variaciones
observadas en el comportamiento de consumo son minimas,
no significativas, mientras que si es significativo el nimero de
menores capaz de darse cuenta de la presencia de marcas
comerciales en la ficcién audiovisual.

Dichos resultados parecen requerir cierta reflexion sobre la
supuesta indefension perceptiva de los nifios, al menos con
respecto a los individuos seleccionados en la muestra del estu-
dio. Por otra parte, seria interesante replicar la investigacion
con nifios y nifas de otros niveles socioecondémicos y educati-
vos con el fin de valorar si los resultados obtenidos pueden ser
extensivos al conjunto de la poblacién infantil.

Tabla 4. Estadisticas de contraste (prueba de McNemar)

Danone_pre
Nestlé_post
N 18
Sig. exacta (bilateral) ,008%)
Sig. exacta (unilateral) ,004]

@ Se ha utilizado la distribucién binomial.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 5. Estadisticas. Frecuencias y porcentajes del
grupo de zumo (G1)

Respuesta Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje

acumulado
No 7 29,2 29,2
Si 15 62,5 91,7
N/C 2 8,3 100,0
Total 24 100,0]

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 6. Estadisticas. Frecuencias y porcentajes del
grupo de yogur (G2)

Respuesta Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
No T 5,6 5,6
ST 17 94,4 100,0
Total 18 100,0

Fuente: elaboracién propia.
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Nota

1 El analisis contabiliza el nimero de elecciones, recuerdos o men-
ciones, pero no el nimero de sujetos, ya que un individuo puede
realizar mas de una eleccién o puede recordar o conocer mas de

una marca.
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