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Resum

Durant els darrers anys, s'ha experimentat un creixement
notable en I'is de formats no convencionals de publicitat tele-
visiva. Tanmateix, no s'han portat a terme gaires estudis per
entendre la influencia d'aquests formats entre els infants
telespectadors. Aquest article presenta els resultats d'un
estudi experimental sobre la influéncia de I'emplacament de
producte (product placement) entre els nens (de 8, 10 i 12
anys). Les conclusions suggereixen que el product placement
té un impacte molt limitat en la memoria i el comportament
dels infants. Per contra, mostren alts nivells de reconeixe-
ment | consciencia de I'emplacament de producte.
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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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Introduccié

Lemplacament de productes és un format no convencional de
publicitat televisiva que ha adquirit una destacada rellevancia
en els darrers anys, sobretot a partir de I'éxit de séries de fic-
cié de produccié propia emeses per les cadenes de televisio
espanyoles i catalanes des de mitjan década de 1990.

Amb el terme emplacament de producte (product place-
ment) ens referim a una tecnica de comunicacioé comercial que
ofereix “diverses estratégies de presentacié, dins d’'una produc-
cié audiovisual, de productes comercials i les marques corres-
ponents” (Farré i Fernandez Cavia 2005). Aquesta técnica es
defineix com un format de durada breu, que estableix amb la
programaci6 televisiva una relacié d'insercié -en el sentit que
no hi ha una separaci6 clara i que resulta impossible destriar
I'una de l'altra-, i que esdevé dificil d’identificar, per part de
I'espectador, com a comunicacié comercial (Farré i Fernandez
Cavia 2005).

Ja vam explicar en una altra ocasié (Farré 2005) que la deno-
minacié “emplacament de producte” no és del tot satisfactoria,

pel fet que alld important no és “col-locar” el producte dins la
ficcid, sin6 “col-locar” la marca, sigui aquesta vehiculada pel
producte o no. En aquest sentit, proposavem una nova denomi-
naci6, “col-locacié de marca”, que, de fet, ha estat recollida a
les darreres publicacions sobre el tema (Pino i Olivares 2006).

Es tracta, doncs, d’'un gran nombre de possibilitats concre-
tes, que van des del posicionament d'un logotip a la pantalla
cinematografica o televisiva —com per exemple, quan apareix
un retol en el decorat d’un bar, o un anunci al carrer on es des-
envolupa l'acci6— a la senzilla col-locacié d'un producte en
I'atrezzo, de la mencié oral d’'una marca a la utilitzaci6 del pro-
ducte/marca per part d’un personatge de ficcié o, potser el cas
més complex i interessant, a la utilitzacié del producte/marca
com a peca clau de I'argument.

L'emplacament de producte és probablement el format de
publicitat televisiva no convencional més ampliament estudiat,
perd manquen encara analisis sobre la seva eficacia (Urbano
2005) i, sobretot, sobre els efectes que produeix en un public
especialment sensible com son els infants. Malgrat aixo, ha
estat ja, hores d'ara, objecte de certa atencié investigadora,
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sobretot per part de revistes académiques nord-americanes.
Recents articles (Balasubramanian et al. 2006) i monografies
(Pino i Olivares 2006) dediquen bona part de la seva atenci6 a
recollir un resum de les aportacions més destacades fins al
moment, tot i que la nostra comprensié de la resposta dels con-
sumidors a aquesta mena de missatges encara és molt reduida
i superficial.

També val la pena assenyalar que, arran del creixent s del
product placement a programes que compten amb una gran
audiencia infantil, sébn moltes les veus que s’han aixecat arreu
postulant una recerca focalitzada en els efectes del product
placement en el consum infantil (Hudson i Hudson 2006;
Morton i Friedman 2002; Tiwsakul et al. 2005).

Afegit a aquest aspecte, cal assenyalar altres veus discordants
cap a aquesta tecnica, com ara la de Hackley (2008), que
assevera que el product placement comporta problemes étics
per la dificultat d’ésser categoritzat com una practica de mar-
queting. Segons l'autor, el problema apareix amb la barreja de
diverses técniques com ara el branding, les promocions, I's de
personatges famosos, el patrocini, les relacions publiques i la
publicitat, perd el conflicte etic rau, basicament, en el fet que
I'emplacament de producte esta basat en una tipologia de
comunicacié que no revela mai la seva font.

Objectius i metodologia

L'objectiu de la investigacié és determinar en quin grau I'empla-
cament de productes passa desapercebut, com a técnica
comercial, per als infants, i en quin grau és capac, tot i la seva
manca d'identificaci6 explicita i de reconeixement, d’influenciar
en la memoria, les actituds i la conducta dels menors.

Podriem especificar, doncs, que son quatre els efectes de
I’emplacament de productes que es volen analitzar:

a.  En primer lloc, si 'emplacament és reconegut pels
infants com a vehicle de comunicacié comercial o si, al
contrari, tendeix a passar desapercebut.

b.  Ensegon lloc, si 'emplagament de productes aconse-
gueix fixar el nom de la marca i/o algunes caracteristiques
del producte en la memoria dels nens i nenes.

C. En tercer lloc, si I'emplacament genera canvis d’'acti-
tud envers les marques introduides.

d.  En quart i darrer lloc, si I'emplagament té la capaci-
tat de modificar les conductes dels infants en els moments
d’adquisicié o de consum dels productes.

Pel que fa a la metodologia, les tecniques habituals emprades
pels investigadors espanyols en I'estudi del product placement
han estat, fins al moment, inicament les de I'analisi de contin-
gut i les entrevistes en profunditat als actors participants en els
processos de produccié (Méndiz Noguero 2001; Bafos i
Rodriguez 2003; Pino i Olivares 2006).

Aquestes técniques possibiliten tan sols un apropament des-
criptiu i extern al fenomen, obviant I'aspecte més decisiu de la
questio: com el receptor processa i interpreta I'emplacament de

producte i quines influencies exerceix aquesta técnica comer-
cial en les seves cognicions, actituds i comportaments.

L'Gnica manera d’acostar-se a I'estudi de I'emplacament des
d’aquesta darrera perspectiva és el disseny d’una prova experi-
mental que faciliti, en les condicions més semblants possible a
la recepcié real, I'observacié dels mecanismes de percepcid,
interpretaci6 i assimilacié del missatges.

Les proves experimentals s6n més freglients a la tradici6
investigadora anglosaxona —i, sobretot, nord-americana— que
a l'espanyola o europea en general, ja siguin referides a la
publicitat en general o al product placement en particular
(Astous i Séguin 1999; Russell 2002).

El test concret que s’ha dut a terme es basa en els parame-
tres segiients: en primer lloc, es tracta d'un disseny pre/post.
Es a dir, hi ha una analisi prévia d’una série de parametres dels
individus de la mostra (coneixement de la marca, rellevancia
del producte o servei, habits de consum del segment i de con-
sum televisiu). Després es produeix I'exposicié a I'estimul (un
programa televisiu on apareix clarament un placement adregat
al public infantil/adolescent). |, finalment, es fa una analisi pos-
terior per cercar si hi ha hagut identificacié del p/lacement com
a comunicacié comercial, memoritzacié de la marca i canvi
d’actitud cap a la marca.

Aquest disseny de la investigacié va incloure la tria, per part
dels individus de la mostra, i abans de ser exposats a I'estimul
audiovisual, d'una série de productes per al berenar. Després
del visionat del programa televisiu amb emplacament de pro-
ductes se'ls va demanar que tornessin a triar i es va observar
si es produien canvis en les preferencies. També, en cas que
s'observessin canvis se’ls demanava que provessin d’explicar
els motius d'aquests canvis.

La mostra va estar composada per nou grups de nens i nenes.
Cada grup estava format per 6 individus, barrejant nois i noies
—tres i tres—, perd no edats. Tres grups estaven formats per
infants de 8 anys, tres grups per infants de 10 anys, i tres
grups per preadolescents de 12 anys. Un de cadascun d’a-
quests grups actua com a grup de control, i va ser sotmes al
visionat d’un estimul on no apareixia product placement.

El treball de camp es va desenvolupar en dos centres educa-
tius de primaria. El primer va ser el col-legi Gran Capita, esco-
la concertada que pertany al municipi de Sant Joan Despi (Baix
Llobregat, Barcelona), i que va ser fundada I'any 1966. A I'ac-
tualitat ofereix els cicles d'infantil, primaria i secundaria. En
aquest centre es van fer 6 grups, un grup de 2n, 4t i 6e amb
I'emplacament de producte del suc de fruites i un grup de 2n,
4t i 6€ sense product placement, i que actuaren com a grups
de control.

L'altre centre va ser el col-legi Santa Teresa de JesUs, escola
concertada ubicada a la Rambla Nova de Tarragona
(Tarragones) i que ofereix els cicles d'infantil, primaria i secun-
daria. En aquest centre es fan fer tres grups, un de 2n, un de
4t i un de 6¢, tots tres amb I'estimul visual de I'emplagament
de productes de iogurt.

A tots els individus de la mostra se’ls va administrar un ques-
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tionari previ, en qué se'ls indicava que havien d’omplir unes
preguntes sobre consum i televisio, perd sense aclarir que es
tractava d'una investigacié sobre emplacament de producte.
També se’ls demanava que fessin una primera tria de produc-
tes per a esmorzar (en el cas dels grups del mati) o berenar (en
el cas dels grups de la tarda).

Un cop visionat el fragment de série on apareixia el product
placement o on no apareixia res (en el cas dels grups de con-
trol) es demanava als nens que omplissin un qiestionari molt
similar a l'inicial, al qual s'afegia una darrera pregunta: “Has
fet algun canvi respecte de I'eleccié primera? Per que?”.

Com a estimul per a la prova, els fragments de video triats van
ser els seglents:

. Un capitol de la série espanyola Los Serrano, emesa
per Telecinco, on apareixia una de les protagonistes princi-
pals de la série, la nena adolescent Teté, consumint un suc
de fruites, a la seva habitacié, en companyia dels seus ger-
mans i mentre feien els deures.

. Un capitol de la série espanyola Ana y los siete on apa-
reixien dos adolescents —la noia era protagonista de la série—
a la cuina de la casa on es desenvolupa I'acci6 principal, de
nit, que obrien la nevera i menjaven un iogurt natural.

. Per al grup de control es va triar un fragment d’un
altre capitol de Los Serrano on no apareixia cap emplaga-
ment de producte.

El motiu de triar aquestes dues series és que cap de les dues
no sén programes infantils, sino series de ficcié adrecades a un
public ampli, perd que compten entre la seva audiéncia iden-
tificada amb una gran proporcié de public a les bandes d'edat
analitzades.

A més, en tots dos casos, les ficcions audiovisuals compten
amb un ventall de protagonistes entre els quals es troben nens
i nenes d’edats similars als individus de la mostra, tot i que les
dues escenes triades estan protagonitzades per nens i nenes
més grans, per tal d’aprofitar I'efecte aspiracional o d'imitacié
dels més grans present sovint entre els infants.

Es van triar dos emplacaments de productes on apareixien pro-
ductes d’alimentaci6 per tal de permetre fer la prova de tria de
productes per a I'esmorzar/berenar i aixi poder observar els com-
portaments de tria i seleccié de productes per part dels menors.

L'analisi estadistica de les dades es va fer a través del progra-
ma SPSS. Les analisis, a banda dels estadistics i les freqiién-
cies, es van basar en la prova o test de McNemar. El test de
McNemar és especialment adient per mesurar una mateixa
caracteristica en més d’una ocasié per a cadascun dels indivi-
dus de la mostra. La utilitat d’aquest test per a la nostra recer-
ca es basa a comparar si els mesuraments efectuats en dos
moments diferents, abans i després de la intervenci6 o exposi-
ci6 a I'estimul —en aquest cas I'emplacament de producte—,
son iguals o si es produeix algun canvi significatiu.

En la nostra recerca aquesta medicié es va aplicar a dues
variables. Per una banda, es va mesurar el coneixement dels

noms de marques de sucs i iogurts que tenien els individus de
la mostra abans i després de visionar la serie amb el product
placement; i, per I'altra, es va mesurar el canvi en les eleccions
dels aliments també abans i després del visionat. L'objectiu
d’aquests mesuraments era coneixer si després d’exposar-se a
I'estimul els individus coneixien més marques o canviaven les
eleccions efectuades a causa de I'efecte del product place-
ment.

L'analisi dels dos grups de product placement, el dels sucs i el
dels iogurts, es va fer de manera independent perqué la seva
medicié no és comparable. Es tracta de productes i mostres
diferents i, per tant, la seva analisi es va fer per separat.

Resultats

La primera qliesti6 analitzada de I'experiment se centrava en el
coneixement de les marques de sucs i de iogurts que posseien els
enquestats abans i després del visionat dels product placement
per comparar i demostrar I'efecte d’aquesta eina comunicativa.

Els resultats mostren canvis en el coneixement o record de les
marques, canvis produits entre la fase previa i la posterior al
visionat del product placement, perd no sempre en la direccié
de mostrar un efecte clar de la marca emplagada. Per exemple,
en una ocasié s'observa un canvi en el record de la marca
Sunny després del visionat de I'emplagament de producte, que
préviament no s’havia esmentat. En canvi, i mostrant un efec-
te contrari, en tres ocasions els individus enquestats van recor-
dar la marca Sunny tan sols préviament i després del visionat
van esmentar altres marques de sucs, sense recordar la del
producte emplagatl.

També s’observa que en 38 ocasions prévies al passi del pro-
duct placement es van esmentar altres marques de sucs i amb
posterioritat al visionat hi va haver tan sols un canvi que feia
esment a la marca Sunny. A més, en tres ocasions no es va
esmentar cap marca de sucs i si que es va recordar Sunny amb
posterioritat al product placement.

Pero els canvis més nombrosos es mostren en el record previ

Taula 1. Estadistics de contrast (prova de McNemar)

Sunny_pre | Altre_pre Sunny_pre | Altre_pre
Sunny_post| Altre_post | Altre_post | Sunny_post
N 48 48 48 48
Sig.exacta 125@ 125@) ,000 ,000
(bilateral)
Sig.exacta 0,63 0,63 ,000 ,000
(unilateral)

@ S'ha utilitzat la distribucié binomial

Font: elaboraci6 propia
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Taula 2. Estadistics de control (prova de McNemar)

Taula 3. Estadistics de contrast (prova de McNemar)

Nestle_pre | Altre_pre Nestle_pre | Nestle_pre Sunny 1 Suc 1 Aigua Sunny 1
Nestle_post| Altre_post | Altre_post | Altre_pre Suc 2 Sunny 2 Sunny 2 Aigua 2
. = =3 73 33 N 24 24 24 24
Sig. exacta 109 ,1099 ,000@ ,000% Sig. exacta 007® 008®) 000% 001"
(bilateral) (bilateral) ’ , , ,
Sig. exacta 055 ,055 ,000 ,000 Sig. exacta ,004] ,004 ;000 ,000
(unilateral) (unilateral)

@ S'ha utilitzat la distribucié binomial

Font:elaboracié propia

d’altres marques de sucs, que després del visionat de I'empla-
cament canvien en el record.

Com s’observa, existeixen canvis en el record de marques de
sucs abans i després del passi del producte emplagat, perd no
Unicament en la direccié de mostrar I'efecte del product place-
ment, sind entre totes les marques.

Com es mostra a la taula 1, el canvi en el coneixement o
record de les marques és significatiu. Perd com que existeix sig-
nificacio per a totes les marques, en totes les comparacions, no
podem afirmar que la significaci6 trobada es degui a I'empla-
cament de productes.

Igualment, s'observen resultats similars per a I'emplagament
dels iogurts. En vuit ocasions els enquestats no van recordar la
marca Nestlé abans del passi de la serie i la van esmentar just
després del visionat. Perd en el sentit contrari també s’obser-
ven canvis. En dues ocasions es va recordar la marca Nestlé
préviament i no la van esmentar amb posterioritat al product
placement.

Com hem afirmat anteriorment, existeixen canvis en el record
de marques de iogurts abans i després del passi del producte
emplacat, pero no Gnicament mostrant I'efecte del product pla-
cement, sin6 entre totes les marques de iogurts.

Tal com mostra la taula 2, el canvi en el coneixement o record
de les marques dels iogurts és significatiu. Perd com que també
existeix significaci6 per als canvis en totes les marques, no
podem entendre que la significacié trobada es degui a I'empla-
cament del iogurt Nestlé.

Aixi doncs, tant pel que fa a I'emplagament de sucs com de
iogurts, no es mostra un efecte significatiu i direccional en el
record, coneixement i esment de les marques emplacades.

Passem ara a mostrar els resultats de les eleccions dels pro-
ductes emplacgats per part dels enquestats per al seu consum
durant el moment de la prova o experiment. També s’hi obser-
ven canvis en les eleccions tot i que tampoc només en la direc-
ci6 de I'efecte del product placement.

En I'experiment dels sucs es van fer tretze eleccions de Sunny
previament al passi del producte emplagat que amb posteriori-
tat al visionat van variar i no van acabar triant cap suc per
beure. En quinze eleccions no es va triar cap suc préviament i

@ S'ha utilitzar la distribucié binomial

Nota: Moment 1 pre, moment 2 post

Font: elaboracié propia

van elegir Sunny posteriorment. Perd també en tres ocasions
van elegir suc abans del visionat i després no van triar Sunny.
Finalment, en tres ocasions es va triar aigua previament i des-
prés es va acabar elegint Sunny.

En la taula 3 es mostra que existeixen canvis significatius en
I'eleccié dels productes a consumir en el moment de la prova
abans i després del visionat del product placement.

En I'experiment dels iogurts els canvis en I'eleccié van ser
molt inferiors i no significatius. Aixd es mostra clarament en els
resultats. En cap ocasi6 no es va elegir Nestlé previament i des-
prés del visionat es va acabar triant aquesta marca. Per0 en
canvi, en un cas si que es va triar Nestlé préviament i en la
segona eleccid es va rebutjar aquest producte. En vuit ocasions
es va triar previament el iogurt Danone, i posteriorment cap
dels enquestats va canviar per elegir el iogurt Nestlé.

En aquest experiment Gnicament existeix significacié en els
canvis d’eleccid efectuats pels enquestats entre les marques
Danone i Nestlé, perd no entre tota la resta de productes
(vegeu taula 4).

Aixi doncs, en general s'observen canvis en les eleccions dels
productes abans i després del visionat de la série on apareixen
els diversos product placement. Perd no es pot afirmar que
aquests siguin produits per I'efecte d’aquest emplacament, ja
que els canvis es produeixen en tots els productes mostrats, i
no en la direcci6 de I'efecte dels productes emplacats.

Els resultats obtinguts fins al moment ens mostren que els
product placement analitzats en I'experiment no comporten un
efecte ni en I'esment ni en I'eleccié de consum de les marques
i els productes emplacats. Ara bé, quan es va preguntar als
enquestats per si havien vist publicitat o alguna marca de pro-
ductes a la serie, la gran majoria va respondre afirmativament
i van saber recordar el nom de les marques emplagades. En les
taules seglients es mostren les freqliencies i els percentatges
dels enquestats que van reconeixer els productes emplacats.

Tal com es pot observar, el percentatge de reconeixement de
I'emplacament del iogurt Nestlé és bastant superior al del suc
Sunny. Amb tot, el reconeixement dels dos product placement
és igualment majoritari. Aixd mostra que aquesta eina comuni-
cativa no passa desapercebuda ni per als infants, que reconei-
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xen fins i tot les marques emplacades.
Conclusions

Els resultats de la prova experimental reflecteixen que I'efica-
cia de I'emplacament de productes entre els nens i nenes de
8, 10 i 12 anys és molt reduida. No es van observar canvis
significatius ni en el record de les marques per segment ni en
I'eleccié dels productes per al berenar o esmorzar. Es a dir, els
nens de la mostra no van recordar amb més freqgliencia la
marca de sucs o de iogurts després de veure-les situades al
mig de la ficcié audiovisual. Tampoc es va incrementar de
manera significativa la tria d’aquestes marques com a produc-
tes per a I'esmorzar o berenar real.

Aquestes dades semblen reforcar la idea, existent entre
alguns professionals de la publicitat, que la técnica de I'empla-
cament de productes serveix Unicament per reforcar una imat-
ge de marca preexistent, perd dificilment per construir una
nova imatge de marca o per influir directament en el compor-
tament de compra o consum.

Cal recordar, pero, que les dues peces audiovisuals utilitza-
des com a estimul a I'experiment mostraven (nicament
moments de consum del producte/marca, perd en cap cas
comentaris verbals sobre les seves qualitats.

En canvi, els infants de la mostra si que son capagos d’ado-
nar-se, de manera majoritaria, que al mig de la ficcié audiovi-
sual hi han aparegut uns moments on eren presents les mar-
ques comercials.

Sembla, doncs, que els nens i nenes de la mostra responen
a un arquetip que no s'ajusta a la tipica imatge d’'ésser inde-
fens i inconscient, facilment influenciable per la publicitat con-
vencional i no convencional. Per contra, les variacions obser-
vades en el comportament de consum sén minimes, no signi-
ficatives, mentre que si que és significatiu el nombre de
menors capag d’adonar-se de la preséncia de marques comer-
cials a la ficcié audiovisual.

Aquests resultats semblen demanar certa reflexié sobre la
suposada indefensié perceptiva dels infants, almenys pel que
fa als individus seleccionats a la mostra de I'estudi. D’altra
banda, féra interessant replicar la investigaci6 amb nens i
nenes d’altres nivells socioeconomics i educatius per tal de
valorar si els resultats obtinguts poden ser extensius al conjunt
de la poblacié infantil.

Notes

1 Lanalisi comptabilitza el nombre d’eleccions, records o
esments, perd no el nombre de subjectes, ja que un individu pot
fer més d’una eleccié o pot recordar o conéixer més d’'una
marca.

Taula 4. Estadistics de control (prova de McNemar)

Danone_pre
Nestlé_post

N

Sig. exacta (bilateral)
Sig. exacta (unilateral)

18
,004

@ S'ha utilitzat la distribucié binomial

Font:elaboraci6 propia

Taula 5. Estadistics. Freqiiéncies i percentatges del
grup de suc (G1)

Resposta Freqiiencia | Percentatge | 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]

Font: elaboraci6 propia

Taula 6. Estadistics. Freqiiéncies i percentatges del
grup de iogurt (2)

Resposta Freqliencia Percentatge | Percentatge
acumulat

No T 5,6 5,6

ST 17 94,4 100,0

Total 18 100,0

Font: elaboraci6 propia
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