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1. Justificacio de la recerca

L’emplacament de productes és un format no conweatide publicitat televisiva que
ha adquirit una destacada rellevancia en els daamys, sobretot a partir de I'éxit de
series de ficcid de produccié propia emeses pecddsnes de televisido espanyoles i

catalanes des de mitjans dels anys noranta.

Amb el terme d’emplacament de producte ens referioma técnica de comunicacio
comercial que ofereix “diverses estrategies de egmtesid, dins d'una produccié
audiovisual, de productes comercials i/o les maaqueresponents” (Farré i Fernandez
Cavia, 2005). Aquesta técnica es defineix com um#b de durada breu, que estableix
amb la programacio televisiva una relacido d’'insereen el sentit que no hi ha una
separacié clara i que resulta impossible destiienal de I'altra-, i que esdevé dificil
d’identificar, per part de I'espectador, com a cainacié comercial (Farré i Fernandez
Cavia, 2005).

Ja vam explicar en altre lloc (Farré, 2005) quedémominacié “emplacament de
productes” no és del tot satisfactoria, pel fet qllé important no és “col-locar” el
producte dins la ficcio, sind “col-locar” la marsigui aquesta vehiculada pel producte
0 no. En aquests sentit, proposavem una nova deaomj “col-locacié de marca”,
que, de fet, ha estat recollida a les darreresiqadibns sobre el tema (Del Pino i
Olivares, 2006).

Es tracta, doncs, d'un gran nombre de possibilitaiacretes, que van des del
posicionament d'un logotip a la pantalla cinemaafiga o televisiva —com per
exemple, quan apareix un rétol en el decorat dan b un anunci al carrer on es
desenvolupa I'accié- a la senzilla aparicié d’undarcte en ktrezzo de la mencio oral
d’'una marca a la utilitzacié del producte/marca part d’'un personatge de ficcié o,
potser el cas més complex i interessant, a ldzatdio del producte/marca com a peca

clau de I'argument.



Des del punt de vista de I'eficacia de 'emplacandn producte, probablement el cas
més interessant consisteix en l'associacio estq@a, part dels espectadors, d'un
personatge positiu —que, si, a meés, compta amb sbaaeacteristiques com a

prescriptor, millor- amb una marca determinada.

L’emplacament de productes és probablement el fodagublicitat no convencional
més ampliament estudiat, perd manquen encara iaredisre la seva eficacia (Urbano,
2005) i, sobretot, sobre els efectes que produeixnepublic especialment sensible com

son els infants.

El Consell de I'Audiovisual de Catalunya manté wspecial cura pel que fa a la
proteccid de la infancia i 'adolescéncia en tam gublic dels mitjans de comunicacio
I, en concret, de la publicitat, com es destacAeotd 117/2004 del Ple del Consell, on
s’aprova la Instruccié general sobre proteccidéadmfiancia i 'adolescencia. En aguest
Acord, al seu Titol 1V, s’especifica que la pultitiemesa pels operadors de televisio
no ha “d’incitar directament infants i adolesceatsomprar un producte o un servei
explotant llur inexperiéncia” i que la publicitatd ha d’explotar I'especial confianca

d’infants i adolescents en els pares i mareso(.eyentualment, personatges de ficcio”.

Si entenem la col-locacié de marca com una formmdaéublicitat comerciglaquests

principis reguladors podrien resultar sovint vuéisy pel fet que la intencié comercial
de I'emplagament de productes sembla dificilmeeanidicable pels infants i que, quan
'emplacament es presenta de la ma d'un persorigggccio estaria beneficiant-se

directament d’aquesta “especial confianca” quergsda I’Acord.

1 La Llei 22/2005, de 29 de desembre, de la comgidcaudiovisual de Catalunya fa, en el seu article

94, una definicié de publicitat encoberta que samlbllir formats com I'emplagcament de productes.



2. Marc teoric

L’emplacament de productes ha estat ja, hores ,d’abgecte de certa atencio
investigadora, sobretot per part de revistes acapé® nord-americanes. Recents
articles (Balasubramanian et al., 2006) i monoggaffDel Pino i Olivares, 2006)
dediquen bona part de la seva atencié a recollirasum de les aportacions més
destacades fins al moment. El paper gtelduct placemensembla estar ben assentat
com a técnica de comunicacio comercial alternalgaespots televisius, ja que permet
eludir el temutzappingi és un mecanisme excepcional per a adaptar-secals
contextos de consum televisiu on la saturacio,dduracié dels espectadors i les noves
possibilitats que ofereix la tecnologia ens portara quelcom semblant a la

“autoprogramacio”.

El marqueting i la publicitat s’estan adaptant aesf) nou panorama potenciant tots els
formats que aconsegueixin integrar-se dins deldirmprts de la programacio, de
manera que ja no sigui possible destriar els pmgsadels missatges comercials i de
manera que l'espectador, en gaudir dels seus gomsirpreferits, hagi d’empassar-se
sense possibilitat d’escapatoria comunicacié de les marques (Fernandez Cavia,
2005b).

Alguns autors consideren la col-locacié de maraga cma tecnica de comunicacio
hibrida, a mig cami entre la publicitat i pablicity (Del Pino, 2006); altres autors
consideren eproduct placementina tecnica més de les relacions publiques (Pardun
McKee, 2000). Malgrat aquestes precisions concéptuatot i que la practica de
'emplacament de productes ha crescut espectacetdymcom assenyalen
Balasubramanian et al. (2006), la nostra comprethsita resposta dels consumidors a

aguesta mena de missatges és encara molt reduidarficial.

Balasubramanian et al. (2006) proposen un marcepinal de I'emplagcament de
productes basat en quatre components basics:celsSale I'execucié (com ara el tipus
de programa on s'’inclou, la modalitat d’emplacameid fortalesa del lligam entre la

marca i el personatge), els factors individualsm(@a el grau d’escepticisme davant la



publicitat o la implicacid de I'espectador amb ebgrama), el tipus i context de
processament (més o0 menys conscient) i els efabteivats de I'emplacament
(reconeixement de I'emplacament, preferéncia demhkrca, intencio de compra,

etcetera).

Basada, en part, en algunes proposicions d’agaestss i focalitzant I'atencié en el

public infantil, es planteja aquesta proposta @en@ com a una iniciativa pionera a
Catalunya i a Espanya (i amb nomeés algunes temgsgpirevies a nivell internacional —
Auty i Lewis, 2004) d’estudi de la recepcio, intefacio i efectes de 'emplacament de

productes entre els infants.

2.1. L'arribada del product placement al panorama televisiu

espanyol

L’emplacament de productes a les séries televisiadises productes audiovisuals de
maxima audiéncia, com ara e&ality showsentre d’altres, ha esdevingut en els darrers
anys una de les formules de publicitat no converatimés fructiferes pel que fa al seu
impacte en el public objectiu infantil i preadolest També coneguda conpeoduct
placementaquesta técnica publicitaria es basa en la ubic&cproductes o de referents

visuals de marques a l'escenari on es desenvbaquad.

El product placemendés comu al cinema des dels anys 20, quan es pandic marques

de tabac, de cola i de fabricants de cotxes, peftarestat fins fa pocs anys que aquesta
técnica s’ha donat a coneixer abastament ja quera@tés productors tenien por que els
espectadors es queixessin de la manca de llibemtda creativitat del producte final
(Fristoe 2005).

Als nostres dies, tot i que la majoria dels estygibliciten, gairebé sempre amb
anterioritat a les estrenes, els contractesrdduct placemenencara hi ha companyies
que eviten parlar d’aquestes tecniques a les spra@duccions per por a aixecar
suspicacies sobre com I'emplacament de productemfhét en el guio final de la
pel-licula (Wnek, 2005: 20).



Malgrat aquests origens llunyans, el fet cert ésajiespanya no va arribar fins a finals
dels anys 80, coincidint amb la irrupcié al panaaaelevisiu espanyol de les cadenes
privades. D’aquesta manera, I'any 1989 van ses lgg cadenes televisives que van
incorporar-se al panorama audiovisual espanyole®aB, Tele 5 i Canal Plus, fet que,

obviament, es va traduir en un increment de tetefesvisiu per omplir.

En aquest sentit, Alfonso Méndiz (Méndiz, 2000: 48senyala que “en muy poco
tiempo, la sofiada pluralidad de ofertas televisst@semboca en un callejon sin una
salida clara. Y, sobre todo, el esperado aumentmodsumo televisivo no pasa de ser
un fendbmeno coyuntural, movido por la curiosidaégons l'autor, aquesta curiositat
va fer que aviat s’arribés a tocar el sostre p@ fguals espectadors, mentre que la
inversio publicitaria gairebé no va créixer, siidaque va desembocar en un canvi

d’estratégia per part de les agencies: va seci’de la saturacié publicitaria.

Aquesta veritable allau de missatges publicitausnada a la poca eficacia dels
mateixos va portar els publicitaris a plantejamsges formes d’arribar al seu public
objectiu, de tal manera que a principis dels an@sv@ comencar a aparéixer la
denominada publicitat no convencional, també codagiom aelow the line Aquest
conjunt d’estratégies publicitaries englobava tgees com ara el patrocini, el
mecenatge, el marqueting directe, les incipientsndifes publicitaries a través
d’internet i 'emplacament de productes, eines guels darrers anys no han parat de
créixer. Només a tall d’exemple direm que I'any 2@3 van invertir a Espanya 8.124
milions d’euros en publicitat no convencional, u2 #és que durant el passat 2006
(Infoadex 2008).

D’aquesta manera, I'éxit de les primeres telesedesproduccié privada esdevé
fonamental per a la consolidacio de I'emplacameatpdoductes com a eina de

comunicacio publicitaria, tal i com apunta Alfordéndiz (2000: 47):

De forma inesperada, estas teleseries acapararadekevindices de
seguimiento en Espafa y llegan a ser enormemeptdgres en revistas y
en conversaciones familiaréBarmacia de guardiauna de las pioneras,
resulta ser el programa mas visto durante semahaste éxito inesperado
propicia que otras cadenas -también las autondémisas lancen



decididamente por este camino. Como consecuereiabre la posibilidad
de emplazar productos en ficciones audiovisualesfodea seriada y
constante y, ademas, dirigida claramente al anotiaspafiol, que
desconfiaba de esta formula en el ambito cinemafiocgr por la escasa
audiencia de nuestras peliculas frente a las pobolues estadounidenses.

D’acord amb aquest autor, cal assenyalar que, idaim@amb tots aquests fenomens,
apareix a I'ambit empresarial una especial seitsibdap a tot allo que té a veure amb
els aspectes comunicacionals de les empreses. é&3tagmanera, a principis dels anys
90 la identitat de marca esdevé un element impreidte en qualsevol de les formes de
comunicacié empresarial i la imatge de marca essfitama en una fita primordial a
aconseguir no només a través de la publicitat curigeal, sind6 també mitjancant
I'aplicacid de qualsevol eina de publicitaelow the lineentre les quals s'insereix
'emplagament de productes. Tal i com assenyaléorg&com M. Alonso, L. Matilla i
M. Vazquez, (1995: 95):

La limitacién excit6 la imaginaciéon de los publaibs para hallar formulas
indirectas de promocionar marcas y productos. Dasaos entre ellas el
patrocinio, la publicidad estéatica en vallas y dados y la sobreimpresion
de mensajes incrustados en la imagen principaintiel transcurso de las
emisiones. Se dio asi continuidad a una tendericaza de la presion
publicitaria que ya habia sido fuerte y firme emsafanteriores, todavia
dentro de una television estatal exclusiva y mohsjao

En realitat, per a autors com Hackley et al. (20@Bproduct placemenés un bon
exemple de comunicacié organitzacional, ja que stqudécnica, igual que la
comunicacié a les organitzacions, per tal de sectiwh, ha de passar gairebé

desapercebuda.

2.2. Caracteristiques i tipologies de I'emplagcament de

productes

L’emplacament de productes es diferencia dels sdpatlicionals basicament pel fet
gue aquesta publicitat subtil no necessita de capsg en l'accié del producte
audiovisual en guestiod, sind que s’insereix a l@acke la mateixa, de tal manera que els

protagonistes esmorzen una determinada marca ealsedecoren la seva nevera amb



imants d’'una coneguda marca de cervesa i se’n Yas@la carregant a les espatlles

motxilles on la marca és perfectament visible.

A banda d’aquesta caracteristica, la tecnica aeglacament de productes es diferencia

de la publicitat convencional pel fet que, tal mcassenyala Isabel Guardans:

“para poder valorar la aparicion, no solo hay qreet en consideracion los
valores cuantitativos, sino también la calidadadexposicion. Tiene que ser
muy real pero muy identificable, suficientementegda para que sea
reconocible, asociada a personajes principalessitiyas y con productos

gue sean duraderos” (Guardans 2004, 4:10-11).

Tenint en compte aquestes caracteristiques, SiBaksubramanian descriugbduct

placementcom a técnica basada en I'emissié de “missatde#dbi (Balasubramanian
1994, 29-46) per combinar elements clau de la pitddi convencional i de la
denominadapublicity o publicitat pagada que arriba al receptor sense apguest

identifiqui el veritable emissor. Tal com assenyaator (1994:30):

Because they are paid for, hybrid messages pravioasis for the sponsor
to control key message aspects such as its camtentormat; because they
covertly or overtly disguise their commercial ongj hybrid messages may
appear believable. (...) Hybrid messages includepald attempts to

influence audiences for commercial benefits usioghmunications that

project a non-commercial character; under thessumistances, audiences
are likely to be unaware of the commercial influerettempt and/or to

process the content of such communications diftgrehan they process

commercial messages.

En la mateixa linia, autors com Ford (1993), o Ba&€rawford (1995), entre d’altres,
parlen de promocié oculta, ja que els consumidarsnecessariament discerneixen
aquesta aparicio de la marca com a una tecnicaqmiomal. Tot i que els consumidors
meés sofisticats puguin estar a I'aguait de I'emghaent, no existeix cap possibilitat de
separar cognitivament la referencia a la marcacdetext d’entreteniment en qué es
produeix 'emplacament. D’aquesta manera, en leesséormes implicites, giroduct
placement no ofereix cap oportunitat per al dialeg racioraltre anunciant i
consumidors i, d’aquesta manera, no hi ha una aeipareal entre el contingut

“editorial” i la publicitat.



Tot i aixi, en aquest punt, la Directiva Europekldde desembre de 2007 de Serveis de
Comunicaciéo Audiovisual manté encara un alt graamdiiglitat respecte de la
necessitat o no d’'una clara separacié entre elsngoms audiovisuals i els missatges
amb intencié comercial, eximint d’aquesta necessittemplacament de productes si

esta anunciat, tal i com s’introdueix a les considiens inicials de la Directiva:

El principio de separacion debe limitarse a la piddd televisiva y la

televenta, mientras que procede permitir el empi@ao de producto en
determinadas circunstancias, a menos que un Estéobro decida otra
cosa, y abolir algunas restricciones cuantitativds. obstante, se debe
prohibir el emplazamiento de producto cuando sdizeeade manera

encubierta. El principio de separacion no debe dinps uso de las nuevas
técnicas de publicidad.

Llavors, més endavant, s’afegeix:

La prohibicion de la comunicacion audiovisual cane$ comerciales

encubiertos no debe afectar al emplazamiento hegitle productos en el
marco de la presente Directiva, siempre que sem#dcadecuadamente al
espectador de dicho emplazamiento, condicion quedeucumplirse

sefalando el hecho de que en un determinado pragnagnemplazamiento
de producto, por ejemplo, mediante un logotipo meut

Aixi doncs, com déiem, a través gebduct placementa marca s'associa a escenaris
gue esdevenen quotidians per a l'espectador: laacwel supermercat, el pati de
I'escola... escenaris en definitiva on els protagfes de les séries compren, utilitzen i
consumeixen els productes. Aquesta intromissio guatidianeitat de I'espectador
presenta una clara divergéncia amb els espotscpalib tradicionals que presenten
mons irreals, escenaris que acostumen a defugitifea i que, en definitiva, esdevenen

absolutament inabastables per al consumidor.

En aquest sentit cal destacar també el fet qugud&ia manera, el discurs publicitari
inserit dins I'accié no rivalitza amb marques dedapetencia: és a dir, mentre que a
les pauses publicitaries és habitual trobar predude marques diferents competint
aferrissadament per captar l'atencid de I'espectadutjancant 'emplacament de

productes a les teleséries, les marques aparemxeracinic element de consum vinculat

a I'accid quotidiana dels protagonistes.
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Tal i com assevera Alfonso Méndiz (2000:51):

La posicion respecto al publico cambia totalmeet@roduct placemenya
no es —como la publicidad audiovisual- una comudca que se siente
inoportuna porque interrumpe el programa favor@s:una comunicacion
gue se vuelve oportuna, que completa y facilitadssarrollo narrativo, y
cuenta asi con todo el interés de la produccidla €ue esa marca ha sido
emplazada.

Un cop establerta la diferenciacié entre la putaiciconvencional i elproduct

placementcom a técnica publicitaria no convencional, tqué diversos investigaddrs
han categoritzat les diferents aparicions de lacenar el producte dins I'accid, hem
cregut convenient establir una diferenciacié prop& que fa a les tipologies de
I'emplacament de productes. Podem parlar de dpekgjies d’emplacament en funcié

de com es presenta en el global de la teleserie:
a. Emplacament capitular
b. Emplagament serial

Considerem, doncs, que ptoduct placementapitular és aquell que afecta només
escenes o capitols concrets de la teleséeries, engimér denominem emplacament serial
aquell que s’estén a tota la trama argumental deria. Com a exemple de la primera
tipologia podriem assenyalar el suc que beuenretagonistes de qualsevol série en el
transcurs d’'una trobada, mentre que exemplificatiemplacament serial amb la marca

del vehicle familiar, que apareix de forma reitat cadascun dels episodis de la serie
Los Serranp present des de la careta d’entrada de la sé@bitual en moltes de les

Seves escenes.

2 Cfr. Méndiz Noguero A.Nuevas Formas publicitarias: Patrocinio, ProducaBément, Publicidad en
Internet (2000: 58-59) i Pérez L. citada a Corredor PodBct Placement, ¢Un atrezzo rentable?
Marketing y ventag1997, 2: 56); D’altra banda, Tiwsakul, entre tted, (2005) al-ludeix també a les

seglents tipologies geoduct placementimplicit /explicit i integrat /no integrat.
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Dins aquestes categories genériques classificaetpns la freqliiéncia d’aparicié de
'emplacament, podem parlar de tres subcategoefsides a la manera en qué s'hi

presenta:
a. Emplacament visual
b. Emplagament verbal
c. Emplagament audiovisual

En concordanca amb estudis realitzats per divesasrs (Gupta i Lord, 1998),
destaquem que la combinacio de la presencia vist@icada pel discurs té un impacte
deu vegades més gran en els telespectadors quapk sparicidé del logotip o de la
mencid del producte en I'escena. Aixi doncs, podsaenyalar una jerarquia pel que fa
a I'impacte que gbroduct placemenprodueix en I'espectador. Aquesta jerarquia aniria
encapcalada per la combinacio audiovisual, segigdk verbal i, en tercer lloc, dels

emplacaments només visuals.

Tanmateix dins aquestes categories podem parlaradtna tercera subcategoria que
estaria associada a la intensitat, la visibilitéd evidencia amb que apareix la mencié a

la marca comercial, i que estaria dividida en:
a. Emplagaments ostensibles
b. Emplagaments subtils

Anomenem aixi els primers perque, tal i com revielaseva denominacid, sén
perfectament perceptibles pels espectadors, bélegercaracteristiques de la seva
col-locacioé (a la roba dels protagonistes, endggsaccions, darrera els primers plans,
etc.) o bé per la durada de la seva preséncia khesio. D’altra banda, els
emplacaments subtils serien aquells que, donadavia ubicacio o la brevetat amb la
qual s’insereixen en l'accio, passen gairebé desapets per al public, almenys
sensorialment, tot i que, a nivell subconscientesi@ clar fins a quin punt el cervell és

capag de captar els estimuls emesos pel producte.

12



El product placemensubtil acostuma a estar vinculat al capitular plicaria una
preséncia visual del producte, mentre que l'osbémsies pot donar tant als
emplacaments serials com als capitulars, i el prtedes presentaria en les tres formes
habituals: visual, auditiva i audiovisual, aconsegumés impacte, tal com hem

assenyalat en linies anteriors, a través de l&pces audiovisual.

Una altra classificacid interessant és la que apbdn Thompsoh executiu de la
Creative Entertainment Services, que ofereix umalasde I'u al cinc pel que fa a la

relacio dels actors amb la marca:

Cinco es la relacion verbal o manual con el pragluCuatro es un respaldo
implicito, como una botella en una mesa entre dasgmajes mientras
beben de la misma. Tres es sefalizacion. Cualqtrigrcosa nosotros no la
consideramos de valor. EBeinfield por ejemplo, ves todas esas cajas de
cereales en la estanteria, pero el consumidor edepver las etiquetas.

Sigui com sigui, utilitzarem la classificacié edeata per nosaltres mateixos, per tal de
categoritzar en forma d’esquema I'emplacament dduymtes, tal i com podem veure a

continuacio:

% Marti J., Mufioz P.(2008: 66FEngagement Marketingrentice Hall.
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TELESERIES

/\

EMPLACAMENTS CAPITULARS

EMP LACAMENTS SERIALS

EMPLACAMENTS SUBTILS

EMPLACAMENTS OSTENSIBLES

EMPLACAMENTS OSTENSIBLES

Visuals

Visuals

Verbals

Audiovisuals

Visuals

Ver bals

Audiovisual s

Fig 1. Categories d’emplacament de productes
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2.3. El product placement i les audiencies infantils

Malgrat la provada eficacia dptoduct placementom a eina publicitaria per arribar al
public, cal assenyalar que aquesta técnica es mouneambit que oscil-la entre
I'al-legalitat i la il-legalitat, especialment quémna part de les audiéncies de les
teleseries on s'utilitza estan integrada per irfaSegons la Asociacién de Usuarios de
la Comunicacion (AUC 2004:4), egbroduct placementpot considerar-se com a
publicitat il-licita, per enganyosa, d’acord ambgaet assenyala la Ley General de la
Publicidad:

La publicidad ilicita es aquella que atenta cotdrdignidad de la persona o
vulnera los valores y derechos reconocidos en lanstiacion,
especialmente en lo que se refiere a la infanaiguiventud y la mujer. Es
engafosa la publicidad que de cualquier manerdjidlacsu presentacion,
induce o pueda inducir a error a sus destinatagodiendo afectar a su
comportamiento econémico, o perjudicar o ser catmgperjudicar a un
competidor. Es asimismo engafiosa la publicidad gilencie datos
fundamentales de los bienes, actividades o sesvimiando dicha omisién
induzca a error de los destinatarios.

En realitat, 'emplacament de productes aprofitastancialment la manca de legislacio
especifica que existeix al respecte, i no difegen&@mplacament de marques i
productes de la resta del continguts de l'accié dmlzonseqiiéncia que la seva
presentacié pugui induir a error pel que fa a kanmadesa publicitaria del missatge. Per
aquest motiu, hem cregut convenient analitzar aeteniiment quins son els riscos que
'emplacament de productes pot tenir a nivell pgticei cognitiu en els nens d’edats

pertanyents a la franja preadolescent que ocupasiaa recerca.

Abans de resumir-los breument, cal advertir, pgui el marc legal de 'emplagament
de productes es modificara substancialment quanticqé& a la normativa dels diversos
paisos de la Unié Europea allo que disposa la iwedzuropea 2007/65/CE de
Servicios de Comunicacion Audiovisual, la qual;agticle 3 octiesdeclara prohibit el

product placemenexcepte en:
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obras cinematograficas, peliculas y series realizapdara servicios de
comunicacién audiovisual, programas deportivos yogm@mmas de
entretenimiento

amb I'excepcio, perod, dels programes infantils akdir, si interpretem correctament la
Directiva, sembla que I'emplacament de productéariaspermes en series de televisio
generals (malgrat que part de la seva audiéndguéstcomposada per public infantil)
encara que quedaria prohibit en programes espamakadrecats al puablic infantil.

Pero bé, tornant als riscos possibles de la @ditzde 'emplacament de productes, tal
com apunten Namita Unnikrishnan i Shailaja Bajd#&i96: 160), tot i que els infants

comencen a reconeixer la intencié comercial dgistegpublicitaris a partir dels 8 anys,
no sera fins 'adolescencia quan els nois i no@®mencaran a mirar d’'una manera

critica els anuncis emesos per televisio:

Studies on the cognitive development of childreiggast that while a

younger child may “like and believe” commercialéese they are short
and exciting, from the age of 8 years onwards, il ddegins to recognize
the actual intention of the advertisements whichoissell —a product, a
lifestyle, an image- anything. However, not untilldren are well into their

teens are able to analyze advertisements and geaefoore realistic/adult
approach towards them.

Research on cognitive factors affecting TV advengs influence on
children has suggested that “such advertising weasemtive”, young
children do not understand the persuasive intendoaimercials and are
most likely to perceive them as truthful messatfeshildren, as research on
their behaviour indicates, expect all TV presentatincluding ads, to be
essentially honest, then they are likely to absamsinformation or
deceptive messages especially if they take “hypetland “magic” quite
literally.

Per aquest motiu, en concordanca amb les autotesjrs en compte que si, tot i saber
gue al darrera dels anuncis hi ha uns objectiusodais, els nens creuen cegament allo
gue recomanen els espots, obligadament hem deaarisstos quin és I'impacte que la
publicitat de productes inclosos en l'accio deskeges teleséries preferides té en la ment

de l'infant.
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Afegit a aquest aspecte, cal assenyalar altres disgsrdants cap a aquesta técnica,
com ara la de Hackley (2008), qui assevera queretluct placementcomporta
problemes etics per la dificultat de ésser categgircom a una practica de marqueting.
Segons l'autor, el problema és la barreja divetgesiques de marqueting com ara el
branding les promocions, I'ls de personatges famosos,agbgni, les relacions
publigues i la publicitat pero, basicament, el totd étic rau en el fet que
'emplacament de productes esta basat en una gipotte comunicacié que no revela

mai la seva font.

Una altra de les critigues més contundentsr@adluct placemente donada per la idea
que aguesta técnica forma part de la subliminaBtanés no, perqué pot arribar a tenir
efectes en el subconscient del consumidor (Gu@auld 1997; Morton i Friedman
2002), el qual, si no coneix els efectes persuadeuta presencia de la marca en el
producte audiovisual en questié, pot veure’s ibfhdir aquesta presencia fins arribar a
la decisié de compra.

De fet, una enquesta duta a terme entre setamntarsitaris per tal de determinar si
'emplacament de productes a les séries de consumilidr era percebuda com a
publicitat comercial va revelar que un 85% delsueistats no consideraven publicitat
allo que apareixia a I'accié, sind Unicament agselbrmes de comunicacio publicitaria
que adoptaven format d’espot tradicional. En segyntats sobre per que apareixien a
la serie uns determinats productes i no uns alagesposta més repetida va ser perque

“els guionistes trien els productes de més qualiadonar credibilitat a la sérfe”

Aixi doncs, si la publicitat a través de I'emplagarh de productes a les series de
maxima audiencia esdevé tan subtil que la majaritesl vegades passa desapercebuda
per als adults, podem assenyalar que per al puifbhntil aquesta és absolutament

invisible per considerar-la totalment integradeeediscurs. Els nens, de forma identica

4 Enquesta duta a terme per la Dra. Monika Jiméeea i seva tesi doctoral en el marc de I'assigaat
Teoria i Estructura de la Comunicacié d’Empresianpartida a la Universitat de Vic, per tal d'il-teer

un tema sobre formes de publicitat no convencional.
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als universitaris enquestats, es limiten a conardels productes consumits pels
protagonistes de les teleséries com a marques a#atjumentre que, quan arriben les

pauses publicitaries, acostumen a canviar de canal.

Vinculat a aquest aspecte i d’'acord amb Avery rdfer(2002), val a dir que els nens
sén untarget especialment vulnerable ptoduct placementja que fins als deu anys

encara no han desenvolupat cap mena de sensibdpat aquesta eina de promocio
subtil.

En resposta a aquest creixent Uspfeduct placemena programes que compten amb
una gran audiencia infantil, sbn moltes les veus gihan aixecat arreu del mon
postulant una recerca focalitzada en els efecteprdduct placemenen el consum
infantil (Hudson i Hudson 2006; Krider 2006; Mod@04; Morton i Friedman 2002;
Tiwsakul et al. 2005).

Tal com ja hem apuntat, ptoduct placemengés, doncs, una de les formes de publicitat
no convencional més efectiva, no només pel fetaleem percebuda com a un anunci,
sin6é també perqué els protagonistes de les tetasesdevenen veritables prescriptors
de les marques publicitades, les quals, automagisgnpassen a ser considerades
positivament per la majoria del public. D’altranda, tal i com objectiven Karrh et al.
(2003: 140), el to de la série es mimetitza cagradiucte, transferint els seus valors als
de tot allo que es publicita mitjancant 'emplacate

Program type, through its power to influence theli@uce’s affective

reactions, likely affects placement effectivenesseld studies and

experiments have shown that the affective quality cecently viewed film

evokes differing levels and types of empathy arfildi@mces a wide range of
social judgements. Similarly, television progranesled as happier in tone
produce happier moods, more positive cognitive aesps and greater
perceived advertisement effectiveness among vievidegement sponsors
would thus be expected to favour including theiruals in programs that
create more positive moods among audience viewers.

Tal com esmentavem en linies anteriors, tot ahtudiackley (2008) en relacid a la
presumpta manca d’etica de I'emplagament de predu¢tudson et al. (2007) també

asseveren que I'emplacament de productes als pnegranfantils és éticament ambigu
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per dues raons: en primer lloc, els nens no haendetupat encara prou capacitat
sensitiva com per discernir aguesta eina promokt{@wary i Ferraro 2000); i, en segon
lloc, perqué aquedhrget €s molt més susceptible a determinats estimuls’gdelt
(Law and Brawn, 2000). Aquesta susceptibilitat deés rau en la seva manca
d’habilitat per distingir entre els anuncis i ehtiagut dels programes (Englehart 1987).
En aquest sentit, Auty i Lewis (2004, 710) examietnefectes dgdroduct placement
en els nens i determinen que sense aquesta cap@eidiscernir entre continguts i

publicitat, lemplacament de productes els afeetatin estadi pre-conscient”.

En relacié a l'impacte persuasiu que lI'emplacameels productes en les seéries
televisives preferides pels nens poden tenir sabrgestes audiéncies infantils, hem
cregut convenient fonamentar aquesta analisi es paradigmes classics de la
psicologia cognitiva: la teoria de I'atribucid, @ndicionament classic i el principi del

modelatge.
2.4. La teoria de 'atribucio

La teoria de l'atribucio, proposada per Fritz Heitlany 1958, es basa en l'estudi i
I'explicacié de com es perceben les causes quevemlta conducta humana. Segons la
teoria de Heider, existeixen dues possibles caimaductuals: d’'una banda les internes,
és a dir, aquelles que sbn inherents a les persprass I'altra, les externes, és a dir,

aquelles que es produeixen arran d’allo que leslenv

Si apliqguem aquesta teoria a la técnica publi@taal public que ens ocupa, en aquest
cas les causes que motivarien possibles comportanp@steriors a l'impacte de
I'emplagament dels productes serien, Obviamengregs.

Coincidint amb Siva K. Balasubramanian (1994.3% lebria de I'atribucio aplicada als
estimuls publicitaris implica que la persuasié dmaissatge resulta afectada de forma

adversa si el receptor infereix parcialment eniskatge.

En oposicio al rebuig que suscita habitualmentuhlipitat convencional, trobem que

en el cas dgbroduct placememno es produeix una inferéncia en el missatge aetrdel
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receptor, amb el consequent resultat optim pefajads objectius persuasius del discurs
publicitari. Si tenim en compte que en el cas demplacament de productes la
publicitat es troba inserida en I'accié de lesesepreferides pels infants, ens trobem,
d’'una banda, amb una plena predisposicio a atriaracteristiques positives a tot allo
gue apareix a les imatges i, d’altra banda, anfbtejue tot i que els infants perceben
els emplagaments, aquests no son associats aamieatpublicitaria sind que, tal i com

hem explicat anteriorment, els nens relacionenpetgluctes amb la recerca de la

veracitat de I'accio per part de la teleserie esstjd.

En realitat, en cas que els nens percebin I'empiaga del producte en les series
televisives, aquests no els susciten cap menabde&ren considerar-los com a objectes
quotidians sense els quals la trama argumentaksaltaria creible. Contrariament a
l'audiencia adulta, els infants no identifiquenamunciant com a veritable emissor del
missatge, sind que, per a ells, sén els protagende les series els que utilitzen o fan
al-lusié a determinades marques perque, segonseles creences, aquestes son, en

realitat, marques de qualitat.
Tal i com postula R. Haas (1981: 160):

Because the communicator apparently has nothinggadim from the
persuasion attempt in masked-spokesperson messagepjents are
unlikely to perceive a reporting bias, or more Ijketo attribute
trustworthiness to the spokesperson. In contrasteng the common
knowledge that spokespersons are paid to providdugt endorsements in
ads, audiences may be predisposed to infer a negduias in such cases.

D’aquesta manera, els actors esdevenen veritatdssriptors i el seu discurs al voltant
dels productes o, tanmateix, els usos que aquesésn e manifest en el transcurs de la
trama argumental sén percebuts pels nens i lessrera a una clara garantia de la
qualitat dels mateixos. Cal assenyalar que, ensqual cas, els nens estan altament
influits per la publicitat, especialment per agaefublicitat protagonitzada per
personatges famosos als quals admiren tals comsact@sportistes, entre d’altres
(Atkin i Block, 1983; Comstock i Paik 1991).
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Pel que fa a si en realitat els productes emplguaisen o no desapercebuts per als
nens, hem de tenir en compte que els infants acestla mirar atentament les seves
teleseries preferides —no aquelles imposadesegy@pltn familiar- i que, per tant, la seva

atencio esta més predisposada a captar cadascutietils que apareixen a la série que

esta veient, que en el cas d’'aquells programesigeds desperten cap mena d’atraccioé.

Aixi doncs, mitjancant gbroduct placemenies marques publicitades duen a terme el
Seu proces persuasiu jugant amb un clar avantagpecte la publicitat convencional:
parteixen d’'una atribucio positiva per part delsisé les nenes que miren les séries
analitzades, les quals, tot i ser de consum familieoncentren audiéncies

majoritariament infantils.
2.5. La teoria del condicionament classic

Aquesta va ser proposada per Ivan Petrovich Pallow 1926, i es basa en
'aprenentatge de respostes condicionades que quogni la construccié d'una
associacio entre un estimul condicionat i un edtimzondicionat per tal que, en ser
utilitzats junts, lI'estimul condicionat que de fanmatural era neutre, adopti les

propietats de I'estimul no condicionat.

Si apliquem la base teorica del condicionamensdas la tecnica de I'emplacament de
productes a les series televisives trobem, en prilpe que I'espectador genera una
associacio positiva entre un estimul incondiciooam per exemple una escena comica
0 romantica, i un estimul condicionat com podriaesgroducte o la marca emplacada

dins I'esmentada escena.

D’aquesta manera, 'emplacament de productesaatitt condicionament classic, en el
sentit que associa aquelles escenes que se samcbavque seran rebudes positivament
per I'audiéncia en general amb determinats produéia el cas de l'audiencia infantil
gue ens ocupa, podriem assenyalar les escenesuasmigaquelles en qué tenen lloc
esdeveniments crucials per als protagonistes nvés.jdot i que, a priori, les escenes
no presenten cap relacié amb les caracteristiqriéssdnarques o productes publicitats,

ambdos elements s’acabaran associant en la mdigsgectador, produint-se aixi una
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transferencia dels estimuls positius que desprscdna al propi producte, el qual
també sera percebut de forma positiva en el submorigle 'audiéncia.

Aixi, també podriem parlar de condicionament ctagsel que fa a I'aparicié de
personatges famosos que s’introdueixen a la tragwaregental, o a la dels propis actors
de la serie sempre i quan desenvolupin rols qepdetador identifiqui com a positius.
En relacié a aquest darrer aspecte, val a dir questa associacio dual entre estimuls
condicionats i incondicionats no es donaria erasldels personatges que desenvolupen
un rol negatiu en la trama argumental de la s&&b.assenyalar en aquest sentit que la
relacié entre un personatge i una marca no es prodwan el primer és rebutjat pels

espectadors.

D’acord amb Rosenthal (1989), el condicionamenssitatroba en I'emplacament de
productes un veritable camp adobat: per tal qesdeiacio estimular pugui donar lloc a
respostes concretes, necessita d’'una constaniciépgtie reforci de manera constant
aquests estimuls i, tal com hem assenyalairogluct placemenésdevé una eina eficag

en aguest sentit.

Tenint en compte que determinades marques s’'agssacpersonatges concrets i que

aquesta associacio es reforca amb I'aparicio deal@a en forma de poster, gadget

0, simplement de logotip dinsatrezzoon es desenvolupa I'accid, el nimero de cops
gue es repeteix aquest estimul condicionat hahieral sol superar habitualment a les

deu vegades per capitol a les teleseries emessgsdifetents canals en obert a la

televisio espanyola.

Rosenthal (1989:43) assenyala el clar desavantiattge publicitat convencional pel que

fa a la creacio d’aquestes associacions basadsscendicionament classic:

Because ad messages are relatively short, sudcgeserating such paired
—association often requires an obtrusive and exypecampaign of message
repetition. In contrast, the editorial environmémnt product placement lasts
considerably longer, and permits repetition/reioéonent of the paired-
association in a natural fashion; more importanthis process is also
relatively less expensive.
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Malgrat que podem afirmar que el condicionamergsitaa partir de 'emplacament de
productes impactaria en tots els segments de Eaaid, donades les caracteristiques
psicologiques dels infants, asseverem que aquestaténés clara incidencia en aquest
sector del public. En el moment en qué I'espectattamtifica la finalitat comercial del
product placements produeix una inferéncia negativa entre I'autd&n aquesta
técnica que fa més dificil el condicionament cl&sés a dir: si I'espectador sap que un
determinat personatge apareix sempre consumint rodugte amb I'objectiu de
publicitar-lo, es genera una certa reticencia dagambdos estimuls, amb la qual cosa

I'associacié de la qual parlavem en linies anteré&s molt més dificil.

En el cas dels nens, aquesta identificaci6 de tamida publicitaria és gairebé
impensable, amb la qual cosa la incidencia queoetlicionament classic té sobre el
public objectiu que ens ocupa és infinitament sopeper trobar-se indefens davant
dels estimuls publicitaris que penetren en la segat de la ma de 'emplacament de

productes.

Pel que fa al paper dels pares davant I'emplacardenproductes en productes
audiovisuals adrecats als seus fills, val a dir sfuepocs els estudis que s’ocupen de la
percepcid parental com a possible filtre entreregmma en questié i els seus fills.
D’acord amb aquesta idea, Reidenbach i Robin (1988)desenvolupar una escala de
mesura per detectar si els pares eren o no cotsdels emplagcaments de producte que
apareixien als productes audiovisuals que consumerseus fills, i si consideraven
etics aquests emplacaments. L’aplicacio de la Minlignsional Ethics Escale (MES),
va revelar que després d’exposar un grup de Eapsaranta tipologies de product
placement va donar com a resultat que aquells ptesltamb carrega “ética” fossin
percebuts com a quelcom étic i immoral. Tot i elgenents resultats, el fet cert és que
la recerca en l'ambit dels pares en relaci6 a llaggment dels productes és

practicament inexistent.
2.6. El principi del modelatge

Hem considerat interessant aplicar a la nostraisareéll paradigma creat per Albert

Bandura l'any 1963, per l'especial aplicaci6 queeté el procés de persuasio de
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l'audiencia, especialment de la que ens ocupa. Bandkefensa I'aprenentatge vicari, és
a dir, aquell que s’obté mitjangant la imitacio medels establerts: és el que l'autor
descriu com al mecanisme del modelatge. D’aquestaera, doncs, aquest tipus
d’aprenentatge es basa tant en la imitacio conaedentificacié; ambdds conceptes,
pero, abasten el mateix fenomen: la tendéncia dpg@ona a reproduir accions,
actituds o respostes emocionals que presentenoelslsnde la vida real o simbdlica.

A. Bandura desenvolupa ampliament aquesta teonsaquent amb R.H. Walters
(1980:59), tot basant-se en l'obra dels autors rmésadigmatics de la Mass
Communication Research, fent especial esment empartancia que tenen aquests
models en els nens, en detriment de la influéneis gares:

A pesar de que es evidente que en la sociedadpgréandel aprendizaje se
nutre aun de la presentacion de modelos de largealacon los avances de
la tecnologia y de los medios escritos y audioWsjae concede cada vez
mas confianza al uso de modelos simbdlicos. Los emsdsimbdlicos
pueden presentarse mediante instrucciones oradssritas, plasticamente o
por la combinacion de dispositivos orales y plastic(...) Los modelos
plasticos se distribuyen en las peliculas, la itsiév y otras exhibiciones
audiovisuales y no suelen acompafarse de instngsialirectas al
espectador. De hecho, los medios audiovisualesegjehoy por hoy, una
gran influencia en las pautas de conducta soc@andCla mayoria de los
jévenes pasan mucho tiempo expuestos a modelsticpk sobre todo a
través de la television (Schraam, Lyle i Parkef1)9estos modelos juegan
un papel fundamental en la conformacion de la coiadde los nifios y los
adolescentes. (...) Las instrucciones de los paares hijos sobre cémo
deben comportarse influyen quiza mucho menos esosducta social que
los medios de comunicacién de masas.

Si extrapolem aquest principi a la técnica puldiid que ens ocupa, veiem que el
product placemenesdevé en realitat un procediment de modelatgel esentit que
transmet pautes de conducta relacionades amb diesé¢smproductes. Es a dir, els actors
de les series seleccionades pels nens i les nenes @referides mostren davant les
cameres les caracteristiques i I'entorn de conseingtoductes emplacats quan aquesta

presencia €s, obviament, ostensible i participaaoient de I'accio.
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Cal assenyalar que, coincidint amb el propi Bandemael cas que el fet de consumir un
determinat producte tingui consequencies posigvela trama argumental vinculada als

personatges preferits, el mecanisme del modelatgen@liament potenciat.

El mecanisme del modelatge també és present eet €uke, en identificar-se amb
determinats personatges de la série en questidant els adopta com a model de
conducta, imitant, i adoptant també tot alld quigasminimament relacionat amb la
trama argumental en la qual participa aquest patgendes de les seves accions fins a
les seves pautes de consum, les quals passen arexesst per tots els productes

emplacats que apareixen de la ma dels protagouistizsserie.

Vinculat a aquesta identificacid, cal destacar Bardura i Walters (1980:24) esmenten
el fet que el mecanisme de modelatge esta forgat Il sexe de I'espectador i que, a
mes, es potencia quan el personatge ocupa undlpeedtigi en la ment de I'audiéncia,

com és el cas dels personatges preferits pels nens:

Las diferencias entre el sexo del modelo y el rdgterminan hasta qué
punto se producira en él una conducta de imitatidnpor otra parte, los
procedimientos de refuerzo son mas eficaces cuahdgente de refuerzo
es una persona con mucho prestigio y menos cudngloeedistribuye los

refuerzos tiene poco prestigio. Ademas, las pessalgamucho prestigio
son, fundamentalmente, las que dan lugar a corgldetanitacion.

En la mateixa linia, Kelman (1958:53) puntualitze gen realitat, els nens no es paren a
pensar en les conductes dels seus personatgestpraifed que, simplement, les imiten
deixant de banda el fet de si realment sentenunadnclinacié cap a les seves accions

en les quals cal incloure el consum de determpraiductes:

The individual accepts influence because he wangstiablish or maintain a
satisfying, self-defining relationship to anothergon or a group (...) The
individual actually believes in the responses whiah adopts through
identifications, but their specific content is mooe less irrelevant. He
adopts the induced behaviour because it is assdcwmith the desired
relationship. Thus the satisfaction derived froranification is due to the
act of conforming as such.
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M.Alonso et al. (1995:111) destaquen en referéac@arocés de modelatge a través de
qualsevol forma de publicitat, perd especialmentpdeduct placementque els nens
“reciben claras y precisas aportaciones para iretaodlo una determinada concepcion
de su manera de estar en el mundo y de relacionarsel entorno natural y social y
contemplan como validos, positivos y eficaces ofewalores, mientras que no ven casi
nunca representados o comentados otros. Inclugeereinsélitas sugerencias sobre una
deseable “reordenacion” de aquello real, que clmmara la l6gica mas basica i

medular de la naturaleza”.

El modelatge a través de I'emplagcament de produpe®, no es produeix de forma
immediata. Tal com assenyala Francesca Romana IRU@GE2: 65), el mecanisme
imitatiu es pot activar i mantenir a llarg termimalgrat I'abséncia del model; és el que

anomena modelatge abstracte:

La caratteristica essenziale di questo meccanisgleeéesso non necessita
dell'immediata ripetizione di quanto osservato,tdada poter parlare di
“modellamento astratto”, nel senso che il bambirstrag una regola
generale da quanto ha osservato concretamente.

Malgrat que, majoritariament, els efectes obtingutiavés de I'is de models impliquen
la transmissié de pautes de resposta d’'una imita@gisa i que préviament no es
trobaven en el repertori de respostes de I'obseryathl assenyalar la possibilitat
d’altres efectes com per exemple la inhibicié deainhibicid; és a dir, I'increment o el
decrement de la frequencia, la laténcia o la ini@ngle determinades respostes

adquirides préviament per I'espectador, més o meiny#ars a les que mostra el model.

Com a exemple podem esmentar el fet que, tot ilgugan majoria dels productes
alimentaris emplacats apareixen en el moment dembezar o del berenar dels
protagonistes, hem pogut detectar que els espestadiasumeixen aquests productes al
llarg del dia; és a dir, es produeix una total nl@gicié en el consum que es tradueix en
un increment de la freqiiencia consumista de detatshproductes.

Contrariament la inhibicié es produiria quan I'eaq@ment es vincula a un personatge

mal valorat per la franja analitzada. En aquestits&loncs, assenyalariem que aquells
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productes dels quals el personatge en concrettéatasid, sGn menys consumits pels
nens, ja que aquests, inconscientment, els rekaciamb el personatge, tot produint

com a consequeéncia un efecte inhibitori pel qua tansum.

Bandura i Walters destaquen un tercer efecte daitelanodelatge que hem considerat
interessant pel que fa a la seva aplicacié enaglymt placement. Segons els autors, el
modelatge produeix un possible efecte de provocani&l que I'observacié de les
respostes d’'un model serveix com a senyal perugll’gbservador “dispari” respostes
similars, que ni s6n completament noves ni estdmbites com a resultat d’'un

aprenentatge previ.

A mode de conclusio, pel que fa als efectes deleatatge sobre els processos de
socialitzacio, els autors puntualitzen que és exidee el procés d’influencia social no
pot explicar-se completament en termes dels efalgelm presentacio de models, ja
siguin paterns o no. Un cop s’han donat les respostimitacid, les seves
consequencies per a qui les dona determinaran anrganera si aquestes respostes
s’enfortiran, es debilitaran o s’inhibiran. Indubiement, la instruccido directa
mitjancant recompenses, estimulacio evasiva isaffrecediments de disciplina juguen

un paper important en la conformacio i mantenindeniies pautes de conducta social.

D’aquesta manera, ambdés destaquen la importarali@aed estimuls no vinculats a
models plastics com ara els televisius, en el dedepament de pautes conductuals

infantils futures.

Sigui com sigui, el fet cert €s que, en el casepseocupa, creiem necessari assenyalar
la importancia del product placement com a una fioraa de publicitat no regulada la
qual, sumada a la publicitat convencional, té ulaaacinfluéncia en el segment de
public objectiu preadolescent que ens ocupa. Ersicpentit, considerem que incita els
nens al consumisme mitjancant I'aprofitament dedaa predileccio per determinats
personatges, tot creant també, mimeticament, pemild per les marques emplacades a
la trama argumental protagonitzada pel personapgeferits pels nens. A aquesta
conclusié afegim també que I'emplacament de preductdueix també la capacitat

decisoria de I'infant, tot evitant que els nensypaogomparar entre marques a traves de
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la preséncia Unica i gairebé omnipresent d'unarmsaleca de cada tipologia de producte

en I'argument de les séries televisives.

Assenyalem, en darrer lloc, que des de la nostti@agel product placement és una
veritable font d’estereotips, no en el sentit fisind pel que fa a la institucié de pautes
consumistes i, en general, de comportaments, gdeati una clara incidéncia en els
valors i les formes d’actuaci6 que el preadolescirgtenvolupara en la seva etapa

adulta.
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3. Objectius i metodologia

L’'objectiu de la investigacid que es plantejava afaterminar en quin grau
'emplacament de productes passa desapercebut,acaécnica comercial, per als
infants, i en quin grau és capac de, tot i la seamca d’identificacié explicita i de

reconeixement, d’'influenciar en la memoria, lestads i la conducta dels menors.

Podriem especificar, doncs, que sén quatre eldesfele 'emplacament de productes

gue es volien analitzar:

a. En primer lloc, si 'emplagcament é€s reconegut pdknts com a vehicle de
comunicacié comercial o si, al contrari, tendepaasar desapercebut.

b. En segon lloc, si I'emplagcament de productes acprese fixar el nom de la
marca i/o algunes caracteristiques del producta eremoria del nens i nenes.

c. Entercer lloc, si 'emplacament genera canvistitiaat envers de les marques
introduides.

d. En quartidarrer lloc, si 'emplacament té la aatzd de modificar les conductes
dels infants en els moments d’adquisicié o de condels productes.

Pel que fa a la metodologia, les técniques habiteamhprades pels investigadors
espanyols en 'estudi dproduct placementan estat, fins al moment, tnicament les de
'analisi de contingut i les entrevistes en profimid al actors participants en els
processos de produccio (Méndiz Noguero, 2001, Ba#083, Del Pino y Olivares,
2006).

Aquestes tecniques possibiliten tan sols un aprepaescriptiu i extern al fenomen,
obviant I'aspecte més decisiu de la questio: conreekptor processa i interpreta
'emplacament de producte i quines influencies ei@raquesta tecnica comercial en

les seves cognicions, actituds i comportaments.

L’dnica manera d’acostar-se a l'estudi de I'emptagat des d’aquesta darrera

perspectiva era el disseny d’'una prova experimepialfacilités, en unes condicions les
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més semblants possibles a la recepcio real, I'vhsir dels mecanismes de percepcio,

interpretacio i assimilacié del missatges.

Les proves experimentals son més frequents adeitbanvestigadora anglosaxona —i,
sobretot, nord-americana- que a I'espanyola o @a@m general, ja siguin referides a
la publicitat en general o g@iroduct placemenen particular (Astous i Séguin, 1999,
Russell, 2002).

El test concret que s’ha realitzat es basa enagbBpetres segients. En primer lloc, es
tracta d’'un disseny pre/post. Es a dir, hi ha urdisi prévia d’una série de parametres
dels individus de la mostra (coneixement de la mamlevancia del producte o servei,
habits de consum del segment i de consum televisegprés es produeix I'exposicié a
I'estimul (un programa televisiu on apareix claratmen placementadrecat al public
infantil/adolescent). 1, finalment, es fa una asigtiosterior per a cercar si hi ha hagut
identificacié delplacementtcom a comunicaciéo comercial, memoritzacié de lacaa

canvi d’actitud cap a la marca.

Aquest disseny de la investigacio va incloureil wer part dels individus de la mostra
d’'una serie de productes per al berenar. Desptéssitanat del programa televisiu amb
emplacament de productes se’ls demana que tornedsiar i s’observa si s’hi havia
canvis en les preferéncies. També, en cas queesi@ssin canvis se’ls demanava que

provessin d’explicar els motius d’aquests canvis.

La mostra va estar composada per nou grups dei memes. Cada grup estava format
per 6 individus, barrejant nois i noies —tres sirgero no edats. Tres grups estavan
composats per infants de 8 anys, tres grups corngpsa infants de 10 anys, i tres

grups composats per preadolescents de 12 anyse daddscun d’aquests grups actua
com a grup de control, i va ser sotmes al visiahath estimul on no apareix@oduct

placement

Per tal de localitzar la mostra es va acudir aawgres educatius de primaria, tots dos
centres concertats. El primer va ser el col-lecdnGEapita, escola concertada que

pertany al municipi de Sant Joan Despi (Baix Llghate Barcelona), i que va ser
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fundada I'any 1966. A I'actualitat ofereix els @sld’Infantil, Primaria i Secundaria. En
aquest centre es van fer 6 grups, 1 grup de 2ngetamb I'emplacament de producte
del suc de fruites i 1 grup de 2n, 4t i 6€ sgrseluct placemeni que actuaren com a

grups de control.

L’altre centre va ser el col-legi Santa Teresaailg, escola concertada ubicada a la
Rambla Nova de Tarragona (Tarragones) i que ofaisixicles d’Infantil, Primaria i
Secundaria. En aquest centre es fan fer tres gtugs,2n, 1 de 4t i un de 6 3, tots tres

amb I'estimul visual de I'emplacament de produdiesogurt.

A tots els individus de la mostra se’ls va admmisun questionari previ, indicant-los
gue havien d’'omplir unes preguntes sobre consuetevisio, perd sense aclarir que es

tractava d’'una investigacio sobre 'emplacamenprdeluctes.

També se’ls demanava que fessin una primera trigrathuctes per a esmorzar (en el
cas dels grups fets pel mati) o berenar (en elelasgrups fets a la tarda). Pot veure’s el
guestionari a la figura 2.

Un cop visionat el tros de serie on apareixipreduct placemend on no apareixia res
(en el cas dels grups de control) es demanavaatsgue omplissin un questionari molt
similar al qual se li afegia una darrera pregufitdas fet algun canvi respecte de

I'eleccié primera? Per que?”.
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Nom:
Edat:
Col-legi:

Curs:

A continuacio, et passarem un tros d'una serie de televisié per tal de fer-te unes

preguntes. Abans, pero, contesta el segient:

Fins a quina hora acostumes a veure la televisio els dies entre setmana?
Quin és el teu programa preferit?

Que prens normalment per a esmorzar al cole?

Quines marques de cotxe coneixes?

Quines marques de galetes coneixes?

Quines marques d’aigua coneixes?

Quines marques de suc coneixes?

Quines marques de gelats coneixes?

© ©® N o gk~ wDbdE

Quines marques de roba coneixes?

Abans de comencar a veure la série, selecciona quins productes vols triar per a

'esmorzar:

Magdalena

Galetes

Croissants de xocolata
Sunny

Suc

O00a0aoao

Aigua

Figura 2. Questionari utilitzat previament a I'expacsicio a I'estimul
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Com a estimul per a la prova, els fragments deouidias van ser els seglients:

= Un capitol de la série espanydlas Serranpemesa per Telecinco, on apareixia
una de les protagonistes principals de la serieete adolescent Teté consumint
un suc de fruites d’'una marca coneguda, a la sabialcio, en companyia dels

seus germans i mentre feien els deures.

= Un capitol de la séerie espanydaa y los siet®n apareixien dos adolescents —
la noia era protagonista de la série- a la cuindadeasa on es desenvolupa
I'accio principal, de nit, obrint la nevera i memjain iogurt natural de la marca

Nestlé.

= Per al grup de control es va triar un fragment dilire capitol dé.os Serrano

on no apareixia cap emplacament de producte.

El motiu de triar aquestes dues séeries és quedoEsno sOn programes infantils, sind
serie de ficcid adrecades a un public ampli, per® cpmpten entre la seva audiéncia
identificada una gran proporcié de public a lesdesrd’edat analitzades.

A més, en tots dos casos, les ficcions audiovisgalmpten amb un ventall de

protagonistes entre els quals es troben nens sriBedats semblants als individus de la
mostra, tot i que les dues escenes triades estaagpnitzades per nens i nenes meés
grans, per tal d'aprofitar I'efectespiracionalo d’'imitacié dels més grans present sovint

entre els infants.

Es van triar dos emplacaments de productes oniajgargroductes d’alimentacio per
tal de permetre realitzar la prova de tria de pctehi per al berenar/esmorcar i aixi

poder observar els comportaments de tria i selet@gmenors.

L’analisi estadistica de les dades es va realitzdravés del programa SPSS. Les
analisis, a banda dels estadistics i les freqigne® van basar en la prova o test de
McNemar. El test de McNemar és especialment agienta mesurar una mateixa
caracteristica en més d’'una ocasi6 per a cadastsiindividus de la mostra. La utilitat

d’aquest test per a la nostra recerca es basan@pacar si els mesuraments efectuats en
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dos moments diferents, abans i després de la amei o exposicio a I'estimul —en
aquest cas lI'emplacament de producte-, sén iguals es produeix algun canvi

significatiu.

En la nostra recerca aquesta medicio es va aplidaes variables. Per una banda, es va
mesurar el coneixement dels noms de marques de sugsts que tenien els individus
de la mostra abans i després de visionar la serieedproduct placementi, per altra,

es va mesurar el canvi en les eleccions dels algriambé abans i després del visionat.
L’objectiu d’aquests mesuraments era coneixer spias d’exposar-se a I'estimul els
individus coneixien més marques o canviaven lescilas realitzades degut a I'efecte

del product placement

L’analisi dels dos grups dproduct placementel dels sucs i el dels iogurts, es va
realitzar de forma independent perque la seva néedi és comparable. Es tracta de

productes i mostres diferents i, per tant, la saalisi es va fer per separat.
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4. Resultats

La primera questio analitzada de I'experiment estraga en el coneixement de les
marques de sucs i de iogurts que posseien els statpiabans i després del visionat

delsproduct placemenper comparar i demostrar I'efecte d’aquesta eomaunicativa.

Els resultats mostren canvis en el coneixementardede les marques, canvis produits
entre la fase previa i la posterior al visionatgtelduct placemenperd no sempre en la
direccié de mostrar un efecte clar de la marca agapla. Per exemple, en una ocasio
s’observa un canvi en el record de la marca Sunegprés del visionat de
'emplacament de producte, que préviament no sthagmentat. En canvi, i mostrant
un efecte contrari, en tres ocasions els indivehguestats van recordar la marca Sunny
tan sols préviament i després del visionat van etanealtres marques de sucs no

recordant la del producte emplagat

També s’observa que en 38 ocasions previes al pasgiroduct placemengs van
esmentar altres marques de sucs i amb posteriafitasionat hi va haver tan sols un
canvi fent esment a la marca Sunny. A meés, endrasions no es va esmentar cap

marca de sucs i si es va recordar Sunny amb po#gralproduct placement

Pero els canvis més nombrosos es mostren en etirpoevi d’altres marques de sucs,

que despreés del visionat de I'emplagcament canwiesl eecord.

Com s’observa, existeixen canvis en el record dejues de sucs abans i després del
passi del producte emplacat, perd no Unicamenaafiréccio de mostrar I'efecte del

product placement, sind entre totes les marques.

® L’analisi comptabilitza el nombre d’eleccions, seds 0 esments, perd no el nombre de subjectgsgja

un individu pot fer més d’una eleccié o pot recoml@oneixer més d’'una marca.

35



Taula 1. Estadistics de contrast (Prova 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 (bilateral ,125(a) ,125(a) ,000 ,000
Sig. exacts
) ,063 ,063 ,000 ,000
(unilateral)

a S’ha utilitzat la distribucié binomial
Elaboracio propia

Com es mostra en la taula 1, el canvi en el conexe o record de les marques €és
significatiu. Per0 com existeix significacié pertates les marques, en totes les
comparacions, no podem afirmar que la significaimbada es degui a I'emplacament

de productes.

Igualment, s’observen resultats similars per a filgament dels iogurts. En wvuit
ocasions els enquestats no van recordar la marsééN#ans del passi de la serie i la
van esmentar just després del visionat. Per0 esemtit contrari també s’observen
canvis. En dues ocasions es va recordar la marséeNeeviament i no la van esmentar

amb posterioritat ghroduct placement

Com hem afirmat anteriorment, existeixen canviekrecord de marques de iogurts
abans i després del passi del producte emplagatnpeinicament mostrant I'efecte del

product placemensino entre totes les marques de iogurts.
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Taula 2. Estadistics de contrast (Prova de McNemar)

Nestle pre | Otro_pre | Nestle pre | Nestle_post
Nestle post| Otro_post | Otro_post Otro_pre
N 33 33 33 33
Sig. exacta (bilateral ,109(a) ,109(a) ,000(a) ,000(a)
Sig. exacts
) ,055 ,055 ,000 ,000
(unilateral)

a S’ha utilitzat la distribucié binomial.
Elaboracio propia

Com es mostra en la taula 2, el canvi en el conex¢ 0 record de les marques dels
iogurts és significatiu. Perdo com també existegniicacio per als canvis en totes les
marqgues, no podem entendre que la significacicattates degui a 'emplagament del

iogurt Nestlé.

Aixi doncs, tant pel que fa a I'emplagcament de sum® de iogurts, no es mostra un
efecte significatiu i direccional en el record, ex@ment i esment de les marques

emplacades.

Passem ara a mostrar els resultats de les eledstsproductes emplacats per part dels
enguestats per al seu consum durant el momentgiteva o experiment. En ells també
s’observen canvis en les eleccions tot i que tammomeés en la direccio de I'efecte del
product placement

En I'experiment dels sucs es van realitzar trelzecéons de Sunny previament al passi
del producte emplacat que amb posterioritat abmei van variar i no van acabar triant
cap suc per beure. En quinze eleccions no es aadap suc previament i van elegir

Sunny posteriorment. Perd també en tres ocasiomelegir suc abans del visionat i

37



després no van triar Sunny. Finalment, en tresi@ta®s va triar I'aigua previament i

després es va acabar elegint Sunny.

En la taula 3 es mostra que existeixen canvis fatgtius en 'eleccié dels productes a

consumir en el moment de la prova abans i desgiéssionat deproduct placement

Taula 3. Estadistics de contrast (Prova de McNemar)

Agua 1 Sunny 1
Sunny 1 Zumo 1
Zumo 2 Sunny 2 Sunny 2 Agua 2
N 24 24 24 24
Sig. exacta (bilateral) ,007(a) ,008(a) ,000(a) ,001(a)
Sig. exacta (unilateral) ,004 ,004 ,000 ,000

a S’ha utilitzat la distribucid binomial.

Nota: Momentol pre, momento 2 post.

Elaboracio propia

En I'experiment dels iogurts els canvis en l'elécsian ser molt inferiors i no

significatius. Aixd0 es mostra clarament en els ltatsi En cap ocasié no es va elegir

Nestlé previament i després del visionat es va actaiant aquesta marca. Pero en

canvi, en un cas si es va triar Nestlé previamamt la segona eleccié es va rebutjar

aquest producte. En vuit ocasions es va triar aneent el iogurt Danone, i

posteriorment cap dels enquestats va canviar pgirel iogurt Nestlé.

En I'experiment dels iogurts Unicament existeixnffigacio en els canvis d’eleccid

efectuats pels enquestats entre les marques Damestlé, pero no entre tota la resta

de productes. (Veure taula 4)
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Taula 4. Estadistics de contrast (Prova de McNemar)

Danone_pre
Nestlé post
N 18
Sig. exacta (bilateral) ,008(a)
Sig. exacta (unilateral) ,004

a S’ha utilitzat la distribucié binomial.
Elaboracio propia

Aixi doncs, en general s’observen canvis en lescilas dels productes abans i després
del visionat de la série on apareixen els divemosiuct placementPerd no es pot
afirmar que aquests siguin produits per I'efecegidest emplacament, ja que els canvis
es produeixen al nivell de tots els productes ratssti no en la direccié de I'efecte dels

productes emplacats.

Aixi doncs, els resultats obtinguts fins el momems mostren que elproduct
placementanalitzats en I'experiment no comporten un efatteen I'esment ni en

I'eleccié de consum de les marques i els produargdacats.

Ara bé, quan es va preguntar als enquestats pewvin vist publicitat o alguna marca
de productes en la série, la gran majoria va refpoafirmativament i van saber
recordar el nom de les marques emplacades. Emaldsstsegients es mostren les
freqliencies i els percentatges dels enquestats vgne reconeixer els productes

emplacats.
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Taula 5. Estadistics. Frequéncies i percentatgeslagup de suc (G1)

o Percentatge
Resposta Frequencia | Percentatge
acumulat
No 7 29,2 29,2
Si 15 62,5 91,7
N/C 2 8,3 100,0
Total 24 100,0

Elaboracio propia

Taula 6. Estadistics. Frequéncies i percentatgeslagup de iogurt (G2)

o Percentatge
Resposta Frequencia | Percentatge
acumulat
No 1 5,6 5,6
Si 17 94,4 100,0
Total 18 100,0

Elaboracio propia

Com s’observa el percentatge de reconeixementedgplacament del iogurt Nestlé és
bastant superior al del suc Sunny. Amb tot, el meo@ment dels dogroduct
placementes igualment majoritari. Aixd0 mostra que aquesta eomunicativa no passa

desapercebuda ni per als infants, que reconeiren fot en les marques emplacades.
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Com a conclusié, els resultats del nostre expetimastren que no existeix un efecte
dels product placemenanalitzats ni en I'esment de les marques quanessada per
categoria ni en el consum dels productes emplaBa&t®, en canvi, existeix un clar

reconeixement d’aquesta técnica comunicativa.
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5. Conclusions

Els resultats de la prova experimental semblerctflque I'eficacia de 'emplacament
de productes entre els nens i nenes de 8, 10 my2é&s molt reduida. No s’observaren
canvis significatius ni en el record de les margpes segment ni en I'eleccié dels

productes per al berenar o esmorzar.

Aquestes dades semblen reforcar la idea, existetné e@lguns professionals de la
publicitat, que la tecnica de I'emplacament de pobels serveix Unicament per a
reforcar una imatge de marca preexistent, pera@ildiént per a construir una nova

imatge de marca o per a influir directament eroetgortament de compra o consum.

Cal recordar, pero, que les dues peces audiovistibizades a I'experiment mostraven
anicament moments de consum del producte/marca,grecap cas comentaris verbals

sobre les seves qualitats.

En canvi, els infants de la mostra si sén capaga®dar-se, de manera majoritaria, que
al mig de la ficci6 audiovisual hi ha aparegut @wpa on eren presents les marques

comercials.

Els nens i nenes de la mostra sembla, doncs, gpenen a un arquetip que no s’ajusta
a la tipica imatge de ésser indefens i inconsci@tilment influenciable per la
publicitat convencional i no convencional. Per cantes variacions observades en el
comportament de consum sén minimes, no signifieatimentre que si és significatiu
el nombre de menors capac¢ d’adonar-se de la piasgmmarques comercial a la ficcid

audiovisual.
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