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RESUMEN:

La investigacion de la eficacia publicitaria del emplazamiento de producto (product placement) en series de fic-
cion televisiva ha mostrado la influencia de la presencia y participacion del objeto en la escena o la modalidad
audiovisual del emplazamiento en la respuesta del espectador. Sin embargo, un factor que no se habia tenido en
cuenta hasta ahora es el grado de conectividad temporal del sujeto con la serie ni los efectos de la exposicion a ella
a corto, medio y largo plazo. En la presente investigacion, 198 sujetos de 22 a 25 afios cumplimentan varios cues-
tionarios que permiten agruparles en funcion de sus consumos televisivos, conectividad y actitudes hacia series de
ficcion concretas. En una nueva sesion experimental son expuestos a tres extractos de una serie de ficcion eva-
luandose sus respuestas cognitivas, afectivas y conativas inmediatas y mediatas de eficacia publicitaria. Los resul-
tados muestran que el factor conectividad temporal tiene un alto grado de eficacia publicitaria, en comparacion
con otro tipo de medidas cognoscitivas, afectivas y conativas, prediciendo mejor la eficacia publicitaria del empla-
zamiento de producto que la actitud positiva hacia la serie.
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ABSTRACT: The advertising effectiveness research of product placement in television series has shown the
influence of object participation in the scene and the audiovisual modality of placement into the spectatorship
response. Nevertheless, until now, the level of temporal connectedness of the individual with this television series
and the effects of short, half and long time exposure on this have not been taken into consideration. In this re-
search, 198 subjects from 22 to 25 years old, completed several questionnaires than allow us to group them ac-
cording to their television consumption, their connectedness and their attitudes towards specific fiction series. In a
new experimental session, they watched three excerpts from a fiction series and their cognitive, affective and
immediate/mediate responses were evaluated according to the advertising effectiveness. The results show that the
temporal connectivity factor has a higher degree of advertising effectiveness compared to other cognitive, affective
and conative measures.
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El sector audiovisual esta sufriendo no pocas rnutamones en este inicio del siglo XXI,
que requieren indagar su influencia sobre los piblicos.” Una de las manifestaciones de
esta transformacion tiene que ver con la hibridacion de géneros, fenomeno en el que
también est4 participando la publicidad. La contraargmentacién®, cada vez mas intensa
entre los receptores de la publicidad, que hace que el indice de impacto e influencia de la
publicidad clasica se vea afectado disminuyendo el grado de eficacia publicitaria de los
mensajes, estd haciendo que los anunciantes «emigren» desde los espacios tradicionales,
como las franjas de espacios publicitarias en television, hacia otras modalidades de pre-
sentacion publicitaria. A este fendmeno de traslado progresivo de la inversion publicitaria
hacia otros formatos televisivos y extratelevisivos se une el hecho de que la iniciativa
francesa, ya en vigor, de suprimir espacios publicitarios clasicos en las cadenas publicas
de television, puede acelerar esa tendencia migratoria hacia otros espacios publicitarios
posibles. Uno de ellos es el del emplazamiento de producto/marca en series de ficcion
(product placement / brand placement). Un objetivo de la presente investigacion es in-
dagar la eficacia publicitaria de este tipo de emplazamiento teniendo en cuenta los efectos
del corto, medio y largo plazo tanto del emplazamiento del producto como del periodo de
tiempo de exposicion de los espectadores a los mismos.

1. El emplazamiento de la publicidad en la ficcion y su eficacia

En la tltima década, la oferta de series de ﬁccwn en la parrilla de programacion ha
crecido exponencialmente en Espaiia y otros paises’, ocupando incluso la franja del
prime time en television y obteniendo importantes cotas de share y rating’. Pero no es
simplemente por el hecho de tener una importante audiencia que los anunciantes estan
interesados en insertar publicidad de sus productos y marcas en las series de ficcion
televisiva. La razén que sostiene esta decision es que consideran que ese emplazamien-
to es eficaz. Veamos qué entendemos por éste y otros conceptos nucleares en la inves-
tigacion que presentamos mas abajo.

1.1. Sobre el concepto de Eficacia Publicitaria

La eficacia publicitaria se define por el grado de cumplimiento de los objetivos
de comunicacion de la campaiia o el anuncio. Entre estos diversos objetivos cabe citar:
conseguir que la audiencia vea, procese y recuerde nuestra publicidad; lograr posicio-
nar la marca en la mente del receptor; persuadirle en beneficio del producto; etc.

La eficacia publicitaria busca influir sobre tres procesos psicologicos: aprender,
sentir y hacer y una de las funciones de la psicologia de la publicidad es testar la

} BERMEJO BERROS, J. (2008): «El receptor publicitario del siglo XXI en el marco de la interactivi-
dad: entre el consumer y el prosumer», en Pacheco, M. (coord.) La publicidad en el contexto digital, Sevilla,
Comunicacion Social, Ediciones y Publicaciones., 49-79.

Contraargumentacion: argumentos del sujeto contrarios a aquellos del mensaje persuasivo.
VILCHES, L. (2007): Culturas y mercados de la ficcion televisiva en Iberoamérica, Barcelona, Gedisa.

6 BERMEJO BERROS, J. y NUNEZ CANSADO, M. (2008): «Valores y actitudes de los espectadores
de series de ficcion televisiva», Actas del Congreso Investigar la Comunicacion. Edita: AE-IC Unidixital ISBN
(CDROM): 978-84-612-3816-3.
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eficacia de la publicidad mediante técnicas que suelen agruparse en cognoscitivas’,
8 o9

afectivas® y conativas’.

1.2. Sobre el concepto de emplazamiento de producto/marca y tipologia

Una definicion comunmente aceptada por los investigadores es la que propusieron
Gupta y Gould segun la cual:

El emplazamiento del producto o product placement consiste en la exhibicion o
mencion de un producto, marca o logotipo reconocible, mostrado o utilizado de forma na-
tural o sutil, previo pago por la empresa o instituciones responsables de la marca, con fi-
nes promocionales y/o comerciales.'

No todos los emplazamientos de producto son de la misma naturaleza. Hay que te-
ner en cuenta, en primer lugar, dos dimensiones que tienen que ver con la presencia y
participacion del objeto en la serie de ficcion'':

a) El grado de ocultamiento o encubrimiento del producto o/y del anunciante en
el mensaje.

b) Si el producto emplazado tiene una participacion bien explicita o primaria
bien pasiva o secundaria en el desarrollo de la escena en la que se encuentra'*. En este
ultimo caso, el producto forma parte simplemente del decorado en la puesta en escena
de la historia. Es uno mas entre todos aquellos objetos que visten la escena y que re-
producen el mundo diegético en el que tiene lugar la accion. En cambio, en la partici-
pacion primaria del objeto emplazado éste tiene un papel mas destacado y forma parte
integrante de la accion cumpliendo alguna funcién activa en ella. Por ejemplo, en la
pelicula Tienes un email (You 've Got Mail, 1998), dirigida por Nora Ephron, la empre-
sa AOL de servicios de acceso a Internet tiene un papel central en el tema de la historia
(McCarty, 2004). El BMW que utiliza James Bond o su reloj serian objetos también de
participacion explicita.

7 L, . . . . .y
Con estas técnicas se pretende medir la capacidad del anuncio para llamar la atencion, evaluar el cono-

cimiento y la comprension que los individuos poseen de los anuncios, asi como la capacidad de éstos para que
sean memorizados y transmitan el mensaje que se desea comunicar. Estas técnicas son utiles cuando se persigue
que el individuo sea consciente de la existencia del producto o marca y de los beneficios que posee.

Miden el tipo de actitud que un estimulo publicitario genera en los individuos.

Miden la respuesta del individuo no sélo en términos de compra sino también a través de su intenciona-
lidad o predisposicion a actuar en la direccion que se desea, ya sea, por ejemplo, pidiendo mas informacion,
enviando un cupdn-respuesta, probando el producto o acudiendo a un punto de venta.

' GUPTA, P.B. y GOULD, S.J. (1997): «Consumers” Perceptions Of The Ethics And Acceptability Of
Product Placement In Movies: Product Category An Individual Differences», Journal of Current Issues and
Research in Advertising, Vol. 19, n° 1, 37-50.

! NEBENZAHL, I. D. & JAFFE, E.D. (1998): «Ethical dimensions of advertising executionsy», Journal
of Business Ethics, Vol. 17, 805-815.

12 RUSSELL, C.A. (1998): «Toward A Framework Of Product Placement: Theoretical Propositions», en
Alba, J. W. & Hutchinson, J. W. (Eds.): Advances in Consumer Research, Vol. 25, 357-362.

RUSSELL, C.A. (2002): «Investigating The Effectiveness Of Product-Placements In Television
Shows: The Role Of Modality And Plot Connection Congruence On Brand Memory And Attitude», Journal of
Consumer Research, Vol.29, n° december, 306-318.
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Una segunda distincion es la que se refiere a la modalidad audiovisual de empla-
zamiento'’. Podemos encontrar tres situaciones:

a) Visual: el producto se ve. Esté presente en la escena sin que se haga mencion a él.

b) Auditiva: el producto no se ve pero uno de los personajes (o una voz en off) lo
cita en el curso de la accion.

c¢) Mixta o Audiovisual: el producto se ve y es evocado por alguno de los personajes.

Nosotros incluimos una tercera distincion que no habia sido tomada suficientemen-
te en consideracion hasta ahora y que se refiere a la temporalidad del emplazamiento
o duracion en el tiempo del emplazamiento'®. Se aplica fundamentalmente a produc-
ciones como las series de ficcion que se desarrollan en temporadas. Podemos asi dis-
tinguir un grado de emplazamiento mayor o menor segun estas tres modalidades de
temporalidad:

a) Largo plazo: el producto ha sido emplazado en la serie dos o mas temporadas
(de mas de diez capitulos o episodios cada una).

b) Corto plazo: producto emplazado menos de dos temporadas.

c) Emplazamiento puntual: producto emplazado s6lo en un episodio

Si el emplazamiento en una pelicula es puntual, en la mayoria de productos de fic-
cion televisiva tales como series o telenovelas, se produce un efecto acumulado de
cultivo en el tiempo que debe ser considerado, maxime si tenemos en cuenta que es en
el largo plazo cuando la influencia sobre la imagen de marca y otros valores importan-
tes para el anunciante, manifiestan su verdadero influjo sobre el espectador.

1.3. Sobre el concepto de “conectividad”

Mediante el concepto de conectividad se pretende indagar si en funcion del tipo y
grado de relacion que el espectador establece con un programa de television, se produ-
ce algun tipo de influencia de ese programa sobre la vida del espectador en alguno de
sus procesos cognitivos, sus estados emocionales, comportamentales o en sus relacio-
nes sociales. La conectividad toma en consideracion no solo la cantidad de exposicion
del espectador a ese programa en el tiempo sino también otros indicadores que se pue-
den manifestar a tres niveles de conectividad:

- Conectividad espectador-programa: Se refiere a la relacion entre el espectador y el
programa mismo. He aqui algunos indicadores que ponen en evidencia esa relacion:
e Fl grado de fidelidad (Por ejemplo el sujeto arregla su vida para no perderse
un episodio (reserva ese tiempo de emision para ver en directo el programa y,
si alguna razén excepcional viene a turbar ese encuentro ritual semanal, hace
lo necesario para grabarlo y poder verlo después);

" Russell (1998), op. cit., 805-815.

1 Algunos autores, (por ejemplo, McKechnie y Zhou), han hecho referencia a la importancia del tiempo de ex-
posicion al producto, pero no lo habian indagado con una extension en el tiempo como en la presente investigacion. Véase
MCKECHNIE, S.A. y ZHOU, J. (2003: «Product Placement In Movies: A Comparison Of Chinese And American
Consumers’ Attitudesy, International Journal of Advertising, Vol.22, 349-374 y TORRANO PALAZON, J. y FLORES
LOPEZ, E: «Principales factores determinantes de la actitud hacia el emplazamiento del productor, Universidad Politéc-
nica de Cartagena. www.upct.es/~gim/Textos/ponencias_forum Jose.pdf Web visitada el 15/07/2009.
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e (Cuanta mayor conectividad mas detalles conoce del programa (la serie en
nuestro caso): al nimero de temporadas emitidas; nombre de los personajes y
caracteristicas de los mismos; tramas y subtramas; etc.

e Cuando el espectador estd muy conectado al programa puede experimentar
sentimientos de contrariedad si no ha podido ver el programa.

e Asimismo, otra manifestacion del grado de conectividad es que, cuando va a
ver o ve el programa, su humor mejora.

Percibe el programa como bien escrito y producido y lo recomienda a otros.
Puede coleccionar objetos relacionados con el programa (libros, imagenes, etc.)

- Conectividad espectador-personajes: determina el grado en que el espectador bien se
limita a opinar acerca del personaje y adoptar una actitud hacia €l, bien va mas alla de
las relaciones del espectador con el programa (su trama) y sus personajes (actitudes
hacia ellos), pues establece relaciones con algiin personaje que se situan al margen del
contenido del programa en sus episodios concretos. Se produce una conexion entre el
espectador y el personaje, que deviene seudo-real, pudiendo afectar a las cogniciones,
actitudes y conductas del espectador. Asi:

e Puede atribuir una seudorealidad al personaje atribuyéndole, de una semana a
otra, estados emocionales, actividades, etc., como si su “vida” hubiera conti-
nuado existiendo entre episodio y episodio. No se trata de que él especule so-
bre su papel en el programa (qué va a ocurrir a partir de lo sucedido en tal o tal
programa, lo que deberia hacer, etc.), lo que afecta a su conexion con el pro-
grama, sino que se trataria, en este tercer tipo de conectividad, a que el espec-
tador habla del personaje como si este tuviera una vida independiente, fuera
del programa, como cualquier ser humano. Se referiria asi al personaje como
alguien que piensa, siente y actia.

e Hay aspectos del personaje que influencian la vida del espectador. Puede
adoptar giros o expresiones utilizadas por el personaje (“mayormente” dice Fi-
ti en Los Serrano; “mi cuchifitin” dice Marina, uno de los personajes de Esce-
nas de Matrimonio; “fistro”; etc.), o también gestos, ademanes, etc.

e El espectador puede vestirse de manera similar a la del personaje o por algin
tipo de influencia de éste.

e Puede incluso considerar, conscientemente, que ideas, formas de pensar, de actuar
(etc.) del personaje merecen la pena ser trasladadas a la vida real e intenta hacerlo.

- Conectividad espectador-otros: la relacion entre el espectador y la serie no termina
con su consumo sino que su contenido se prolonga en la vida del sujeto donde éste
comunica con la gente que le rodea, después de ver el episodio y en el trabajo o en la
escuela especialmente en relacion a algun aspecto del programa.

Este nivel de conectividad se manifiesta no sélo en si el sujeto comparte con otros
el programa en forma de conversacion (y donde, cuando, cdmo,...), sino también si lo
ve junto a otros (familiares, amigos, etc.).

Se trata de una via de investigacion relativamente reciente y de interés pues nos
puede aportar conocimiento sobre las relaciones de eventuales transitos entre el pro-
grama de ficcion y la vida del espectador.
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2. Metodologia'’
2.1. Objetivos

En la busqueda de los factores de eficacia publicitaria del emplazamiento de produc-
to, la investigacion se ha interesado mayoritariamente por los efectos inmediatos. Sin
embargo, es en el largo plazo donde interesa conocer la influencia y eficacia publicitaria.
Esta situacion se explica en parte porque obtener conocimiento sobre el largo plazo es
generalmente costoso y dificil de poner en evidencia pues el sujeto estd sometido, en su
cotidianeidad, a la influencia de multiples factores que participan en la configuracion de
su reaccion a la publicidad. A pesar de ello, en un mundo globalizado, donde los anun-
ciantes persiguen crear una coherencia en la continuidad de sus comunicaciones, donde
conceptos como la imagen de marca, la identidad corporativa (etc.), requieren el medio y
largo plazo para asentarse en la mente del consumidor, se hace necesario emprender
investigaciones de esta naturaleza. Este es uno de los objetivos de la presente investiga-
cion pues postulamos que una de las maneras de acercarse a la influencia a largo plazo de
la publicidad es indagar el concepto de conectividad'®. Entre las dimensiones mas impor-
tantes que forman parte de ésta se encuentra la conectividad temporal. Pretendemos co-
nocer si, cuanto mas tiempo lleve un espectador viendo un programa de ficcion televisi-
va, mayor sera la influencia de éste sobre algiin proceso psicologico del espectador de tal
modo que tengamos indicadores de que el producto/marca emplazado en esa ficcion ha
producido eficacia publicitaria, entendiendo ésta en el sentido descrito mas arriba.

Se ha elegido para este estudio la serie Los Serrano porque es una de las series mas
vistas en Espafia en los ultimos afios, acumulando altos indices de share y rating y
homogéneos, ha sido seguida por diferentes fargets en funcion de unos de los géneros
(comedia familiar) mas populares y ha permanecido en antena ocho temporadas. Todo
ello ha hecho que sea una serie muy adecuada para indagar el fenomeno de cultivo'” de
valores, actitudes y conductas, necesarios para abordar la influencia de la eventual
conectividad del espectador con los productos emplazados.

2.2. Sujetos

Los 196 sujetos participantes en esta investigacion son estudiantes universitarios de
edades comprendidas entre 22-25 afios. Todos ellos han participado en una investigacion
mas amplia formada por tres fases (A, B Y C) y desarrollada durante tres meses de inter-
valo entre la primera y la Gltima sesion'™. Los datos recogidos aqui corresponden a la

15 . ~ sy - . . . . .
El presente articulo aflade algunos analisis y elementos informativos complementarios no incluidos en

la comunicacion La influencia sobre los espectadores de la transfiguracion de la publicidad en las series de
ficcion, presentada en el V Congreso Internacional Comunicacion y realidad. Barcelona, Universidad Ramon
Llull 22 23 mayo 2009

Hemos indagado todas las dimensiones de la conectividad descritas en el apartado 1.3. en una investi-
gac1on mas ampha Pueden consultarse los resultados completos en www lipsimedia.uva.es

17 La nocion de cultivo es entendida aqui en el sentido de GERBNER, G., GROSS, L., MORGAN, M. y

SIGNORIELLI, N. (1994): «Growing up with television: The cultivation perspective», en Bryant J. y Zillmann,
D. (Eds) Media effects: Advances in theory and research. Hillsdale, NJ, Lawrence Elrbaum, 17-41.

Los resultados completos de estas tres fases pueden encontrarse en www.lipsimedia.uva.es
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tercera y ultima fase (C). Para cada uno de estos sujetos se habian recogido durante la
primera fase (A), mediante cuestionario, informacion exhaustiva sobre su consumo de
television y otros datos de su relacion con la television'’. En la segunda fase (B), median-
te entrevista individual en profundidad (que incluia también el cumplimentar varias esca-
las), se habia indagado en su conducta de televidente, profundizandose sobre su consumo
de series de ficcion, sus valores y actitudes. En esa segunda fase se habia profundizado
igualmente acerca de su relacion con la serie de ficcion Los Serrano, tanto en si eran o no
consumidores de la misma como acerca de su conectividad con ella, su actitud hacia los
personajes y la trama, entre otros conceptos que permitian conocer la relacion que el
sujeto habia tenido con esta serie desde el inicio de su emision seis afios atras.
Tanto los datos recogidos en las dos fases anteriores mas los incluidos en los items
1-7 de esta tercera fase, nos permiten agrupar a los sujetos en funcion de su grado de
consumo televisivo general, su consumo especifico de la serie Los Serrano y su actitud
hacia ella. En funcion de esas tres variables obtenemos cinco grupos o categorias de
sujetos que denominaremos 00, al, 02, a3, a4. A su vez dos de estas tres variables
presentan las siguientes modalidades:
e Bajo/Alto consumo general de television (Bajo consumo: 0-10 horas semana-
les; Alto consumo: mas de 25 horas semanales. Este dato es obtenido en la
Prueba A items 1-4 asi como en la Prueba B.
Grado de consumo de Los Serrano (dato obtenido de item 12.1 Prueba A;
Prueba B e item 7 Prueba C). Tenemos las siguientes categorias: nunca/alguna
vez/hasta dos veces al mes/cada semana/desde que comenzo6 en 2003/
e Actitud hacia la serie Los Serrano (items 12.2 de Prueba A).

La toma en consideracion del conjunto de distinciones anteriores hace que tengamos
un total de siete grupos de sujetos cuyas caracteristicas distintivas se recogen en la Tabla 0.

Tabla 0. Grupos de sujetos en funcion de tres variables (consumo televisivo general, con-
sumo de la serie de television Los Serrano y actitud hacia esta serie)

Grupo de Consumo de Consumo de la serie Actitud hac1z.1
; ., Los Serrano:
sujetos television Los Serrano
Gusta /no gusta

al Inexistente Nunca Ninguna
al Bajo Alguna vez No le gusta
2.1 Bajo Hasta dos veces al mes Si le gusta
2.2 Bajo Cada semana Si le gusta
a3 Alto Desde que comenzd Si le gusta
04.1 Alto Hasta dos veces al mes No le gusta
04.2 Alto Alguna vez No le gusta

19 El cuestionario de la Prueba A recoge informacion precisa para cada sujeto de: 1. Consumos de televi-

sion por ciclos televisivos diarios semanales, generales; 2. Habitos de consumo televisivo; 3. Gustos y preferencias
de programa; 4. Deseos de programa; 5. Opiniones sobre series de ficcion; 6. Actitudes generales hacia series de
ficcion concretas; 7. Actitud hacia series vistas que mas les han gustado y las que menos; 8. Preferencias y recha-
zos hacia los personajes; 9. Conectividad; 10. Consumo y opinién sobre la serie Los Serrano.
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2.3. Hipotesis

La hipdtesis general en la que se enmarcan las hipotesis especificas de esta investi-
gacion es que a mayor conectividad del espectador con una serie de ficcion, mayor sera
la eficacia publicitaria del emplazamiento de producto en esa serie sobre las variables
cognitivas, afectivas y conativas del sujeto. Concretamente:

Hipotesis 1 (H1): A mayor conectividad temporal del sujeto con la serie de ficcion Los
Serrano, mayor sera la eficacia publicitaria del emplazamiento de producto en esa serie
sobre las variables cognitivas.

Las variables dependientes en el sujeto de medida de eficacia publicitaria de variables
cognitivas que contemplaremos seran las de memoria y recuerdo espontaneo, sugerido
y lejano de producto, notoriedad espontanea y sugerida.

Hipotesis 2 (H2): La actitud positiva hacia la serie Los Serrano producird un mayor
grado de eficacia publicitaria en las variables cognitivas que la actitud negativa.
Hipotesis 3 (H3): A mayor conectividad temporal del sujeto con la serie Los Serrano,
mayor serd la eficacia publicitaria del emplazamiento del producto en las variables
conativas de intencionalidad de compra del producto emplazado.

Hipotesis 4 (H4): A mayor periodo de tiempo de emplazamiento del producto en la
serie Los Serrano, mayor sera la eficacia publicitaria en las variables conativas de in-
tencionalidad de compra de ese producto.

A partir de estas hipotesis cabe hacer las siguientes predicciones con respecto a los
diferentes grupos de sujetos:

H1: Los espectadores altamente conectados con la serie Los Serrano obtendran mejo-
res puntuaciones en los ftems que miden la eficacia publicitaria del emplazamiento, por
lo que se esperan el siguiente orden de eficacia: a3 — a2 — 04 — al — 00. Ello sig-
nifica que el grupo que obtendria mejores resultados durante la prueba seria el grupo
a3y, en orden decreciente los grupos que indican las flechas. Esta prevision se funda
en el hecho de que el grupo a3 es el que tiene mayor conectividad temporal con la serie
y ademas la actitud mas favorable hacia ella.

H2: Aquellos sujetos que tengan una actitud positiva hacia la serie obtendran mejores
resultados en las medidas cognoscitvas. Asi, por un lado 02 — al y a3 — o4; por otro
— a3 —02—o0d4—al

H3: La intencionalidad de compra del jamoén Navidul sera mayor en el grupo o3

H4: La intencionalidad de compra sera mayor para el producto emplazado durante mas
tiempo: jamén Navidul — Zanussi — Campurrianas

2.4. Procedimiento
En una presentacion en pantalla (2x3 mts), en la que el pase de cada diapositiva es-

ta regulado temporalmente, el sujeto es expuesto a una serie de cuestiones, recogidas
en el Anexo 1, acerca de las cuales tiene que ir respondiendo por escrito en un cuader-
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nillo de respuesta. A lo largo de este procedimiento se le presentan, en esa misma pan-
talla, tres extractos de la serie Los Serrano® en el orden indicado en el Anexo 1.

La consigna que los sujetos reciben antes de iniciar la prueba es una tarea distracto-
ra en la que se les informa que, a lo largo de la sesion, verdn unos extractos de una serie
de ficcion y se les pedird que comenten después por escrito su opinion acerca de la
escena y de los valores que ahi aparecen sobre la familia, la amistad, las relaciones
sexuales. Se les indica igualmente que esta tarea se engloba en un estudio general sobre
la television. De este modo, las cuestiones objeto de estudio, referidas al emplazamien-
to, quedan enmascaradas en el conjunto del protocolo.

En funcion de las distinciones que hemos hecho mas arriba (punto 1.2), se selec-
cionaron tres extractos de la serie Los Serrano que retinen las siguientes caracteristicas:

Tabla 1. Tipo de emplazamiento de los productos Zanussi, Navidul y Campurrianas en los
extractos de la serie Los Serrano vistos por los sujetos segun los criterios para el producto
de ocultamiento, participacion, modalidad y temporalidad.

Tipo de
emplazamiento S1 (Zanussi) S2 (Navidul) S3 (Campurrianas)
Ocultamiento Alto Alto Bajo
Participacion Pasiva Pasiva Explicita
Modalidad Visual Visual Visual/auditiva
Temporalidad Corto plazo Largo plazo Puntual

He aqui los extractos seleccionados con indicacion del niimero de episodio, fecha
de emision, titulo, duracion del extracto:

Extracto S1: Episodio 127. Sorpresa, sorpresa (emitido el 2/01/08). 0’-1’45” (en la
cocina)

Extracto S2: - Episodio 125. No sin mi hijo (emitido el 19/12/08). 8 57- 11° 13” (en
el bar).

Extracto S3: Episodio 126. La intimidad es una puerta cerrada (emitido el 26/12/08)
577-3°08” (en la cocina).

Los fotogramas 1-4 corresponden, cada uno de ellos, a un momento en el que apa-
rece el producto emplazado en esos extractos.

20 . . . . . . o < ..
Serie producida por Globomedia; Género: comedia nacional; direccion: Begofia Alvarez; emitida por

Tele5 entre el 22/04/2003 y el 17/072008 con un total de 147 episodios con una media de 80 minutos cada uno.
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Extracto S1. Los Serrano. Episodio 127.
Sorpresa, sorpresa (fotograma)

Extracto S2. Los Serrano. Episodio 125.
No sin mi hijo (fotograma:10’ 27)

Extracto S3. Los Serrano. Episodio 126.
La intimidad es una puerta cerrada
(Fotograma: 1° 29”)
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2.5. Resultados

La Gréfica 1 muestra que el consumo general de television de la muestra de 198 su-
jetos tiene una gran amplitud, yendo de 0 horas por semana, hasta mas de 50 en algunos
sujetos. Hemos seleccionado para la presente fase C, los sujetos cuyos consumos de tele-
vision son bajos y altos, encontrandose en los extremos de esa distribucion, seglin una
campana de gauss. Nos interesaremos asi por aquellos que consumen entre 0 y 10 horas,
por un lado (un total de 27 sujetos), y por aquellos que consumen 25 horas o mas por el
otro (el sujeto que mas consume 51h y 30’ de television por semana) que son 22. En total
49 sujetos tienen un consumo extremo, bajo o alto. Junto a esto, el analisis de las respues-
tas de los sujetos a las otras dos variables referidas al nivel de consumo de la serie Los
Serrano 'y de la actitud hacia ella, hacen que se obtenga la siguiente distribucion de los 49
sujetos en las 7 categorias. Entre paréntesis indicamos el nimero de sujetos para cada una
de ellas: a0 (3), al (4), 02.1 (4), a2.2 (3), 03 (6), 04.1 (7), a4.2 (18).

Grafica 1.- Distribucion del nimero de horas de consumo televisivo por semana de los
sujetos de la muestra en la Prueba A (items 1-4).

n° de sujetos

o - N
o —
= —
d |—
—
——
: S —

n°de horas consumidas

Como se recoge en la Tabla 2., de las 37 series que ven regularmente los sujetos en
la actualidad, sélo tres de ellos citan la serie Los Serrano. Ahora bien, por lo datos que
tenemos de las fases A y B>, esta serie ha sido vista en el pasado por una buena parte
de los 197 sujetos en diferentes niveles de exposicion. Esto es de interés pues los resul-

A Cf.nota 11
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tados que obtengamos de emplazamiento habran de depender de los extractos vistos

durante la prueba o resultar del cultivo en el pasado.

La evaluacion del emplazamiento de los productos en los tres extractos visionados
durante la prueba, corresponde a las respuestas a los items del 15 al 27 del cuestionario
recogido en el Anexo 1 y que permiten testar la hipotesis general (y 1a H1). El Anexo 2
recoge la puntuacion atribuida para las respuestas a cada uno de esos items cuyos datos

de conjunto son presentados en la Tabla 3.

Tabla 2. Serie de ficcion que el sujeto ve con regularidad en la actualidad (Prueba C, items

1,2). Resultados hombre / mujer y total de sujetos

N° SUJETOS
NOMBRE DE LA SERIE HOMBRES/ MUJERES
AIDA 8/21 =29
ANATOMIA DE GREY 1/18 =19
NINGUNA 6/12 = 18
LOS HOMBRES DE PACO 3/13= 16
EL INTERNADO 3/12= 15
HOUSE 7/ 7= 14
YO SOY BEA 0/9= 9
LOS SIMPSON 4/ 4= 8
CSI 0/6=_6
CUENTAME 1/4= 5
FRIENDS 0/5= 5
PRISON BREAKS 1/3= 4
CUESTION DE SEXO 1/4= 5
DEXTER 2/2=_4
LOS SERRANO 1/2= 3
PERDIDOS 2/1= 3
EL SINDROME DE ULISES 0/3=_3
FUTURAMA 3/0 3
HEREDEROS 0/3 3
HEROES 3/0 3
SIN TETAS NO HAY PARAISO 0/2 2
PADRE DE FAMILIA 2/0 2
HOSPITAL CENTRAL 0/2 2
MUJERES DESESPERADAS 0/2 2
EL COMISARIO 0/1 1
DAME CHOCOLATE (telenovela) 0/1 1
AMAR EN TIEMPOS REVUELTOS 0/1 1
KYLE XY 1/0 1
LOS SOPRANO 1/0 1
NASUTO 1/0 1
O.C. 0/1 1
ONE TREE HILL 0/1 1
QUEER AS FACK 1/0 1
SHARK 1/0 1
EL ORFANATO 1/0 1
ESCENAS DE MATRIMONIO 0/1 1
SINDROME DE ULISES 0/1 1
(hombres / mujeres = TOTAL) 54 /142 = 196
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Tabla 3. Puntuaciones obtenidas por los sujetos en las medidas de eficacia publicitaria en
respuesta a la prueba de emplazamiento de producto en los extractos de la serie Los Serrano
(N = 196). En cada una de las columnas aparecen los items correspondientes y la puntua-
cion media por sujeto para cada uno de esos items correspondientes a medidas de compo-
nentes cognoscitivos.

Test
de
Notorle'dad Test de . Test de Test de reco- Puntua-
.. | espontanea Notoriedad noci- - .
Categoria recuerdo - recuerdo | recuerdo . cién media
- (top of the . sugerida . , mient .
de suje- . espontaneo . sugerido esponta- por sujeto
mind) items 22, . oen .
tos Items 15 Items 18, 23 items neo ¢ total items
: 19 24,25 | Item26 | P%7 | 15427
16, 17 est
27
15=2,5 18=5 22=1 24=25
a0 17=2,5 19=0 23=3 25=25 0 ! 20
15=23 18=7,5 22=1 24 =37
ol 17=3,7 19 =0 23=1_|25=12 0 2 22,5
15=23 18=17,5 22=0,8 24=5
o2.1. 17=5 19=2 23=0,8 25=2,6 1.7 1.5 29.3
15=45 18=5 22=0,7 24=33
02.2. 17=5 19=5 23=0,7 25=5 0 1.3 30.5
15=4,6 18=10 22=1 24=5
«3 17=338 19=2 23=1 25=4 08 2 34.2
15=1,1 18=17,1 22=1 24=5
o4.1. 17=23 19=1°9 23=1 25=4,1 1> 2 27
15=2,6 18=78 22=1 24=44
04.2. 17=42 19=25 23=1 25=3,1 0 2 28,6

* H1: Entre los resultados obtenidos, recogidos en esta Tabla 3, referidos a técnicas
cognoscitivas que persiguen testar la primera hipotesis H1, cabe destacar:

- La puntuacion total obtenida por cada grupo en los items 15 a 27 confirma la hipdte-
sis general. Los sujetos del grupo a3 obtienen una media de 34,2 puntos, superior al
resto de grupos cuyas puntuaciones en cascada confirman la hip6tesis H1:

Hipétesis H1: 03 — 02 — 04 — ol — a0
Resultados: a3 — 02.2 > a2.1 - 04.2 > a4.1 - al — a0

03=342—022=30,5—>02.1=293 - 042=28,6 - 04.1=27 -0l =225 —
00 =225

El analisis comparado de los resultados para las marcas emplazadas nos permite
ademas mostrar la importancia de la conectividad temporal y la tipologia de emplaza-
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miento. En un primer andlisis compararemos los resultados de los productos Navidul y
Zanussi pues ambos tienen el mismo tipo de emplazamiento en los extractos S1 y S2.

Como lo demuestra el test de reconocimiento en postest (item 27), los sujetos no
tienen ninguna dificultad para reconocer los productos emplazados en los extractos. Si
los resultados obtenidos fueran debidos exclusivamente a la exposicion a los extractos
de la serie, todos los grupos deberian obtener los mismos resultados. Por otro lado, la
mayoria de los sujetos conoce tanto la marca Navidul como Zanussi (items 22-23). Por
tanto, las diferencias que obtenemos en otras medidas cognoscitivas no son debidas ni
a un desconocimiento de estas marcas ni a la calidad de la realizacién del emplaza-
miento sino a otros factores.

- El andlisis de los diferentes test de notoriedad y recuerdo muestra sistematicamente
en todos los grupos que los resultados de emplazamiento son siempre mejores, en to-
dos lo casos, para la marca Navidul, en detrimento de Zanussi (por ejemplo, la compa-
racion de los items criticos: 18-19 y 24-25). Este resultado se explica por el efecto de
dos factores: Zanussi esta peor emplazada y desde hace menos tiempo (s6lo en la ulti-
ma temporada, cuando la mayoria de los sujetos ya no seguia la serie). Por tanto, el
nivel de recuerdo de esta marca estaba solo sujeto en la prueba mayoritariamente al
recuerdo de los extractos visionados.

- Practicamente casi ningtin sujeto recuerda la marca Balay (item 26) que fue emplaza-
da en la serie durante varias temporadas.

- items 15-17: la notoriedad espontdanea en cuanto al top of the mind, es mayor cuanto
mayor ha sido la exposicion a la serie, lo que conforta también la hipotesis general.

- ftems 18-19 de recuerdo espontdineo. Aunque, como en los items 15-17 y otros, hay
diferencias entre los sujetos en funcion de su grado exposicion a la serie, las diferencias
no son tan significativas. Ello se explica por los efectos de recencia y pregnancia per-
ceptiva. Todos los sujetos ha sido expuestos a la serie durante la sesién experimental en
condiciones de la denominada “exposicion forzada” (contrapuesta a la exposicion tipo
“on air” en condiciones de exposicion natural). En esta situacion, todos los sujetos
tienen actitudes atencionales altas pues interpretan el contexto como una situaciéon que
va a testar algo en relacion a ese estimulo, lo que les lleva a ver con atencion la tarea de
visionado propuesta.

- ftems 24-25 de test de recuerdo sugerido o ayudado: los resultados muestran una vez
mas que los sujetos mas expuestos a la serie son aquellos que obtienen los mejores
resultados.

- Una semana después de realizar la prueba C, se pide a los sujetos que recuerden la
marca de los tres productos que aparecian en los extractos que vieron durante la sesion.
El indice de recuerdo de la marca Navidul es del 96°4%, Campurrianas 67,2% y Za-
nussi 59,6%. Por tanto, la conectividad temporal de Navidul se muestra mas eficaz que
la tipologia de emplazamiento, mas favorable en el caso de las galletas Campurrianas.

Por tanto, un primer factor que determina una mejor puntuacion en el emplaza-
miento es la conectividad temporal del sujeto con la serie. Cuanto mas tiempo ha visto
el sujeto la serie mejores puntuaciones obtiene en las medidas de eficacia publicitaria
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cognoscitivas (es el caso de los grupos a3 y 02.2). La H1 se ve asi confirmada por
estos resultados.

* H2: Que aquellos sujetos que tienen una actitud positiva hacia la serie obtengan mejo-
res resultados, en las medidas cognoscitivas, que aquellos a los que no les gusta la serie,
no es sorprendente (Cf. Tabla 3 donde 02 > al y a3 > a4; por otro: 03 > a2 > a4 > al).
Detengdmonos en otros resultados de interés en relacion a los procesos actitudinales.

Un resultado interesante es el que aporta la comparacion entre el grupo o2 (les gus-
ta la serie) y el grupo 04 (no les gusta la serie) y de éste con el grupo al. Como apare-
cia en la tabla 3, las diferencias entre los resultados de los sujetos 04, aunque ligera-
mente inferiores a los de los grupos 02, no son estadisticamente significativas
(puntuacion total media en los items 15-27: a2.1 =29,3 — 04.2 = 28,6 — 04.1 = 27).
Como hemos mostrado en otro lugar, en relacion a la fase A**, muchos sujetos ven
television junto a otros. En ese acto social no siempre ven lo que ellos desean sino lo
que ha decidido la mayoria del grupo de personas que estan viendo juntos la emision
televisiva o aquel que detenta el mando. Los sujetos de los grupos 04 han visto Los
Serrano en el pasado pues se encontraban en ese contexto social que venimos de sefia-
lar, y ello aunque no les gustara esa serie. Podria pensarse que cuando un producto
audiovisual no nos gusta tampoco nos afecta e influye (que desarrollamos mecanismos
de contraargumentacion que nos inmunizan contra los argumentos persuasivos insertos
en el mensaje del programa televisivo). Sin embargo, los datos aqui recogidos indicari-
an que, por el mero hecho de estar expuestos a esa ficcion, con independencia de nues-
tra actitud hacia ella, sus contenidos nos afectan. Asi, los sujetos de los grupos a4
muestran unos indices superiores de eficacia publicitaria del emplazamiento en las
medidas cognoscitivas que resultaria de esa exposicion en el pasado pues obtienen, en
éste tipo de medidas, indices de eficacia publicitaria superiores a los sujetos al que ven
poca television, que han visto alguna vez Los Serrano pero que, al igual que los sujetos
o4, tampoco les gusta esta serie de television. Por tanto, la tnica diferencia entre estos
sujetos es que los sujetos 04 has sido mas expuestos a esta serie y por ello alcanzan
mayores indices de eficacia publicitaria en medidas cognoscitivas (mere exposure en el
sentido del fendmeno avanzado por Zajonc (1968)*. El emplazamiento es en conse-
cuencia, mas un ejercicio del ver que del gustar. Que la serie guste o no al espectador
es menos importante que su tasa de exposicion a ella. La conclusion que se desprende
es que, cuanto mas se ve una serie, mayor es la probabilidad de asimilar cognitivamen-
te el emplazamiento de producto. Este resultado plantea una hipdtesis interesante que
habria que testar en una nueva investigacion en la que el factor Actitud no estuviese
tratado conjuntamente en el disefio de la investigacion con el factor Conectividad tem-
poral (grado de consumo de la serie).

Un resultado que apoyaria la consideracion anterior procede de la evaluacion de la
actitud de los sujetos hacia el jamon serrano y las galletas, medidos mediante un dife-
rencial semantico (Cf. items 29 a 'y 29 b, Tabla 4). La actitud de los sujetos es positiva

2 Cf.nota 5

= ZAJONC, R.A. (1968): «Attitudinal Effects of Mere Exposure», Journal of Personality and Social
Psychology, 9(2), monograph supplement, 1-27.
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para ambos productos y de manera significativa dicen consumir tanto jamén serrano
como galletas, aunque algo menos éstas (cf. Tabla 4, items 30 c y 30 d). Respecto a sus
actitudes, a pesar de que las puntuaciones son ligeramente superiores, las diferencias de
actitud hacia ambos productos no son estadisticamente significativas*. Sobre una pun-
tuacion media maxima de +3 como actitud positiva hacia el producto, para el jamoén
serrano se obtiene una media de conjunto de +2,1 para el jamon (items 29 a) mientras
que la media de conjunto para las galletas es de +1,8 (item 29 b). Las medias de actitud
de los grupos para el jamon serrano se sitllan entre un rango de amplitud que va de 1,3
a 2,5 puntos mientras que la de las galletas va de 0,7 a 2,1. Por tanto, si bien el grado de
aceptacion del jamon serrano es algo mas positiva que para las galletas las diferencias
no son significativas. En consecuencia, y conectandolo con la H1, si los sujetos obtie-
nen peores resultados en las medidas cognoscitivas de eficacia publicitaria en esta in-
vestigacion para las galletas, ello no seria debido a su actitud hacia ellas sino que se
veria influido por la manera y tiempo de emplazamiento de este producto en la serie
Los Serrano. Este resultado apoyaria de manera complementaria la H1 Naturalmente,
en una investigacion ulterior habria que verificar este resultado testando si existen o no
diferencias de actitud generales entre las actitudes hacia las galletas en general y las
galletas Campurrianas en particular; habria que proceder del mismo modo entre el
jamon serrano y el jamon Navidul (si nos referimos a la serie de ficcion Los Serrano).

* H3: Como se desprende de la Tabla 4, un resultado relativo a la tercera hipdtesis es
que la mayor conectividad temporal del sujeto con la serie no se traduce necesariamen-
te en una mayor intencionalidad de compra del producto emplazado. Concretamente,
en esta investigacion, la intencion de compra del jaméon Navidul no es mayor en los
sujetos del grupo a3 que en el resto de sujetos de otros grupos. Aunque el 92% de los
sujetos a3 compraria Navidul, las diferencias no son significativas en relacion a otros
grupos. (Cf. Comparacion de los porcentajes de los subitems 1 en cada categoria de
sujetos en el ftem 30.¢ en la Tabla 4). No obstante, este resultado no significa que el
emplazamiento de producto no influya sobre la conducta de consumo (pues la inten-
cionalidad de compra es solo una de las dimensiones que influyen sobre la conducta
del consumidor). Lo que indica es que habria otros factores que intervienen en esas
decisiones que no son contempladas aqui. Por ejemplo, como aparece en los items 30 ¢
y 30 d de la Tabla 4, la mayoria de los sujetos afirma consumir tanto jamén serrano
como galletas. Sin embargo, cuando se les pregunta que digan la marca que consumen
encontramos que para el jamon serrano se dicen muy pocas marcas (una media en el
conjunto de grupos de 27,4% de marcas nombradas en el item 30 ¢) mientras que para
las galletas los sujetos dicen muy significativamente bastantes mas marcas (una media
en el conjunto de grupos de 62,8% de marcas nombradas en el item d). Dicho de otro
modo, la gente come jamoén sin asociarle generalmente una marca (nos “fiamos” mas
por otros indicadores como el aspecto, el olor y aroma, etc.) mientras que las galletas
traen asociado una etiqueta de marca. Resultados como estos ponen en evidencia una

# Al objeto de no sobrecargar la extension del texto no incluimos aqui los analisis estadisticos a los que

hemos sometido los datos obtenidos, presentando exclusivamente la conclusion que se desprende de ello en térmi-
nos de grado de significacion estadistica.
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vez mas que la conducta de consumo es una actividad compleja que responde a un
conjunto de factores que intervienen en la toma de decision del consumidor. Puede
afiadirse que, a partir de los resultados obtenidos a partir de la H1, cabria esperar que
dado que la conectividad temporal influye en variables cognoscitivas del sujeto estas a
su vez podrian intervenir en ulteriores comportamientos de consumo.

Tabla 4. Puntuacion media de los sujetos de los diferentes grupos en los items 29 y 30.
ftems 29 a y 29 b = puntuacién media del grupo en un diferencial semantico de -3+3 (gus-
ta/no gusta el jamon serrano y las galletas respectivamente); ftems 30 a 'y 30 b = % de
sujetos que cita la marca entre sus preferidas ; ftem 30 ¢ = % de sujetos que consume jamoén
serrano; ftem 30 d = % de sujetos que consume galletas; 30 ¢ = % de sujetos que consumi-
ria o compraria: 1. jamén serrano Navidul. 2. un electrodoméstico Zanussi. 3. galletas
Campurrianas.

ftem del cuestionario 1

30e¢
30a 30b 30 30d Compraria:
Categoria | 29a 29b Cita Navidul | Cita Zanussi Consu- | 1 Navidul;
? — Consume .
de sujetos | jamoén | galletas | entre marcas | entre marcas L me 2: Zanussi;
preferidas preferidas jamon galletas | 3: Campu-
rrianas
: 86
143
88
81
41
86
88
39
75
84
30
79
92
49
70
76
47
71
79
51
184

a0 2,5 1,7 40 25 100 86

ol 2,2 1,9 47 33 98 91

02.1. 1,9 1,5 74 28 100 85

02.2. 2,4 2,1 78 22 100 93

a3 2,0 1,6 75 35 100 88

04.1. 1,7 1,6 68 36 98 83

04.2. 2,1 1,9 66 44 100 92

bl S P ol Bl > ionl Bl dioul PARI S Sl Bl > i onl RAdi> o

Otro resultado referido a la intencionalidad de compra se desprende de los items 30
a 'y 30 b. Entre los productos que los sujetos comprarian citan mas la marca Navidul
que la marca Zanussi. No obstante debe relativizarse este resultado pues hay que tener
en cuenta aquel que obteniamos en los items 22 y 23. Aquellos resultados nos mostra-
ban que los sujetos conocen mas marcas de electrodomésticos que de jamén serrano.
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Al mismo tiempo, dado que a lo largo de la prueba se cita la marca de jamon Navidul
ello podria haber influido sobre su respuesta en el item 30 a favoreciendo que eligieran
esta marca de jamon serrano entre aquellas que comprarian. Por otro lado, seria intere-
sante poder conocer cual es el porcentaje de consumidores generales que citan la marca
Navidul para poder compararlo con el porcentaje obtenido en esta investigacion para
aquellos sujetos que han seguido la serie Los Serrano. Por ultimo no hay que olvidar
que los sujetos de la muestra son jovenes correspondientes a un target que consume
jamoén pero que no suele comprar electrodomésticos. Hechas estas observaciones, los
resultados recogidos en la Tabla 4 indicarian, confortando la hipotesis general, que
efectivamente a mayor conectividad con la serie los sujetos citan mas la marca Navidul
entre las que comprarian. Este resultado no aparece en relacion a Zanussi (item 30 b)
donde no existe relacion entre el tipo de grupo y el mayor porcentaje de sujetos que
citen la marca. Por tanto, y dado que el emplazamiento temporal de Navidul es mucho
mayor que el de Zanussi y los sujetos con mayor conectividad con la serie afirman que
comprarian mas Navidul, este resultado indicaria que la conectividad temporal influiria
sobre la preferencia de marca.

* H4: El analisis del item 30 e de la Tabla 4 indica un resultado que confirma la cuarta
hipdtesis segtn la cual la intencionalidad de compra es mayor para el producto empla-
zado durante mas tiempo (Cf. Tabla 4 item 30 e). La comparacion del porcentaje de
sujetos de cada grupo que afirma que consumiria o compraria jamén serrano Navidul
es siempre superior en todos los grupos (excepto el grupo a0) con relacion a Zanussi y
Campurrianas. Esta diferencia no es tan clara en la comparacion de Zanussi y Campu-
rrianas lo que indicaria que otros factores intervienen en la respuesta a este item. Por
ejemplo, como sefiala el analisis de los por qué en sus respuestas al item 30 e, la inten-
cionalidad de compra estd determinada en nuestros sujetos, en parte, por su conducta
de consumo previa del producto. Asi, por ejemplo, para aquellos sujetos que consumen
habitualmente galletas Campurrianas, su intencionalidad de compra es mayor para este
producto que para el jamoén serrano Navidul (etc.). Por tanto, esta hipotesis H4, en
consonancia con la anterior H3, indica que la intencionalidad de compra es un factor
complejo del que dependen diferentes variables, no dependiendo exclusivamente del
grado y calidad del emplazamiento del producto.

Por otro lado, como se recoge en la Tabla 4, la comparacion de los resultados en
este item 30 e de Navidul, en cada uno de los grupos, muestra que el porcentaje de
sujetos que consumiria o compraria Navidul aumenta en funcion del grado de conecti-
vidad temporal que han tenido con la serie Los Serrano. Asi, tanto los sujetos a3 como
los 02, altamente conectados con la serie, son también los que afirman, en mayor por-
centaje, que consumirian o comprarian Navidul. Esa correlacion no se mantiene ni para
Zanussi ni para Campurrianas.

En conjunto, y a partir de los resultados obtenidos, puede decirse en relacion a la
influencia de las variables analizadas:
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1) El visionado selectivo de un programa influye sobre la eficacia publicitaria de los
productos emplazados en €l y no el mayor o menor consumo de horas de television.

2) La actitud positiva hacia la serie influye en el mayor grado de eficacia del empla-
zamiento pero muy moderadamente en comparacion con la mera exposicion prolonga-
da en el tiempo (conectividad temporal).

3) El grado de exposicion en el tiempo a la serie es un factor significativo del grado
de eficacia del emplazamiento en diferentes variables cognoscitivas referidas a notorie-
dad y recuerdo asi como en intencionalidad de compra.

3. Conclusion

Los anunciantes se preguntan reiteradamente si la inversion publicitaria que reali-
zan sirve para algo. La respuesta de la presente investigacion indica que, bajo determi-
nadas condiciones de exposicion y temporalidad, el emplazamiento de producto en las
series de ficcion produce eficacia publicitaria.

Desde el punto de vista teodrico esta investigacion empirica aporta algunos elemen-
tos de interés acerca de la eficacia del product placement sobre los espectadores de
series de ficcion. Podria pensarse que la actitud del sujeto hacia aquellos productos a
los que se expone seria determinante en el grado de eficacia publicitaria del mensaje
publicitario al que el receptor es expuesto. Sin embargo, esta investigacion ha mostrado
que existe un mecanismo mucho mas eficaz que pasa por la reiterada conexion tempo-
ral con el mensaje que hemos denominado conectividad temporal. El mecanismo de
mera exposicion (mere exposure) se ha revelado aqui como un factor que interviene
favorablemente en el proceso de busqueda de eficacia publicitaria en las series de fic-
cion.

Ver ficcion no seria asi un acto gratuito, que se consume sin mas, sino una activi-
dad que deja un poso afectivo-cognitivo sobre el espectador que puede influir en sus
tomas de decision en su vida cotidiana.
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Anexo 1: Cuestionario de la prueba

1- ¢Vesen television alguna serie regularmente? SI / No (rodea la respuesta en tu caso)
2- Sutituloes.......
3- ;Desde cuando hace que la ves? (precisa ese tiempo lo mas que puedas). Desde hace ...
4 - Escribe en tu hoja 4 a), 4 b) 0 4 ¢), seglin sea lo que corresponda en tu caso:
4 a)- Veo esta serie s6lo de vez en cuando (dos episodios al mes como mucho)
4Db)- Veo esta serie en directo cada semana pero a veces hay alguno que no veo.
4c)- Veo esta serie en directo cada semana, sin perderme un solo episodio y cuando me
pierdo uno lo grabo.
5-  ¢(Por qué te gusta esa serie?
6 - Hay alguno de sus personajes que prefieras o te guste. ;Cual? ;Por qué te gusta?
7 - Escribe por favor aquello que corresponda. La serie Los Serrano:
7a— Nunca la he visto
7b— Laveo alguna vez
7 ¢c— Laveo regularmente (unas dos veces al mes)
7d— Laveo cada semana desde hace tiempo
7e— Laveo cada semana desde que comenzd en 2003
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7f— Laveo cada semana y cuando no puedo me la grabo
7 g— Laveo actualmente, en esta nueva temporada (si este es tu caso, sefiala también una
de las respuestas anteriores 7 a, b, ¢, d, ¢, f).

VISIONADO DE EXTRACTO DE ENSAYO (Ep. 110)

8-
9-

(Crees que Diego debe aceptar ser el padrino o puede decir que no? ;Qué opinas?
Fuera ya de Los Serrano, ;Qué opinas de la familia en general?

VISIONADO DEL EXTRACTO 1 (Ep. 127)

8 -
9 -

(Qué secreto crees que ocultan los personajes de esta escena?
Fuera ya de Los Serrano, ;Crees que los secretos entre los miembros de la familia son
necesarios?

VISIONADO DEL EXTRACTO 2 (Ep. 125)

10 -

11-

Fiti le dice a su amigo Diego que haga esto y lo otro en relacion a Celia, la mujer de la que
Diego esta enamorado ;Crees que Fiti, su amigo, debe intervenir y aconsejar a Diego en su
decision sobre su declaracion a Celia? o, por el contrario jcrees que debe no intervenir y
dejar que Diego tome sus decisiones solo?

Fuera ya de Los Serrano, ;Qué opinas de la amistad en general?

VISIONADO DEL EXTRACTO 3(Ep. 126)

12 - En tu opinidn, /crees que Diego, el padre, debe impedir a toda costa que su hijo Gille tenga
relaciones sexuales con su amiga Adelita? ;Por qué?

13 - Fuera de Los Serrano, ;En tu opinién en qué momento deben comenzar las relaciones
sexuales entre los jovenes?

14 - ;Qué papel crees que deben jugar los padres? Elige entre las siguientes opciones:

14 a. Cuando los hijos tiene la edad que ahora tiene Guille, los padres deben dejar a sus
hijos a su aire y que éstos hagan lo que deseen hacer.

14b. Los padres deben intervenir solamente orientando a sus hijos

14 c. Los padres deben intervenir restringiendo e intentando impedir que tengan relacio-
nes sexuales

14d. Los padres deben (anade lo que creas oportuno).....

15 - Escribe el nombre de las marcas de electrodomésticos que conozcas.

16 - Escribe el nombre de cinco productos alimenticios.

17 - Escribe el nombre de las marcas de jamon serrano que conozcas.

18 - En dos de los extractos de Los Serrano, cuando estan en el bar, aparece una marca de ja-
mon serrano, escribe cual es. Esa misma marca aparece también escrita en los servilleteros
del bar que aparecen en el segundo extracto.

19 a - En dos de los extractos de Los Serrano, cuando estan en la cocina, aparece una mar-
ca de electrodomésticos en la nevera y otros electrodomésticos, escribe cual es.

19 b. - En el ultimo extracto, cuando estan desayunando en la cocina, se cita una marca de
galletas. Escribe su nombre si lo recuerdas.

20 - Sino hubieras visto estos extractos de Los Serrano, y dado que, tal vez, has visto en el pasado
esta serie en television, ;crees que hubieras podido recordar espontaneamente hoy de qué
marca de jamoén serrano se trataba? Responde en tu hoja SI o NO, segun corresponda.

21 - Si no hubieras visto estos extractos de Los Serrano, y dado que, tal vez, has visto en el
pasado esta serie en television, jcrees que hubieras podido recordar espontaneamente hoy

Pensar la Publicidad 51

2009, vol. 11, n° 1, 31-54



Jesus Bermejo Berros Eficacia publicitaria del product placement en las series de ficcion...

22 -

de qué marca de electrodomésticos se trataba? Responde en tu hoja SI o NO, segun co-
rresponda.

Escribe de esta lista de electrodomésticos las marcas que conozcas:

Elite / AEG / Balay / Zanussi / Fagor / Corber6 / Indesit / Bosch / Aspes / Electrolux

23 - Escribe de esta lista de marcas de jamon las marcas que conozcas: Revilla / El Pozo / El

24 -
25-
26 -

27 -

28.-

29.-

52

Tempranillo / Navidul / Argal / Jabugo / Guijuelo / Trevélez / Dehesa de Extremadura /
Campofrio / Oscar Mayer /
En la siguiente lista estd una marca de jamoén serrano que aparece en la serie Los Serrano.
Escribe en tu hoja la que creas que es: Revilla / El Pozo / El tempranillo / Navidul / Argal
En la siguiente lista estd una marca de electrodomésticos que aparece en la seric Los Se-
rrano. Escribe en tu hoja la que creas que es: AEG / Aspes / Electrolux / Zanussi / Fagor
En la cocina de Los Serrano se han utilizado, a lo largo de la existencia de la serie, dos
marcas de electrodomésticos. Escribelas en tu hoja si recuerdas cuales han sido.
Te voy a volver a poner una vez mas dos de los extractos de Los Serrano (el 1y el 2). Lo
que ahora tienes que hacer es fijarte bien y escribir a continuacion el nombre de la marca
de electrodomésticos y de jamon serrano.
Puntua de 1 a 7 las siguientes frases segun tu grado de acuerdo:
28 a. - Conozco la marca Navidul
28 b. - Conozco la marca Zanussi
28 c. - Conozco la marca Campurrianas
28 d. - Poner un producto, como el jamoén serrano Navidul o los electrodomésticos Zanus-
si, en una serie de ficcion es una forma de publicidad.
28 e. - Poner una marca en una serie de ficcion no influye a la gente a la hora de comprar
el producto
Pon la puntuacion que corresponda:
29 a. - No me gusta nada el jamon serrano -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 Me gusta mucho el jamon
serrano
29 b. - No me gustan nada las galletas -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 Me gustan mucho las galletas
29 c. - Cuando veia la serie Los Serrano o si la vi alguna vez:
No me gustaba nada esa serie -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 Me gustaba mucho esa serie
29 d.- Si habia alguno o algunos de los personajes de la serie Los Serrano que te gustara
indica aqui su(s)
nombre(s) y puntialo(s) de 1 a 7 (1 me gustaba un poquito y 7 me gustaba muchi-
simo)
29 e. — Si habia alguno o algunos de los personajes de la serie Los Serrano que NO te gus-
tara indica aqui su(s) nombre(s) y puntiialo(s) de 1 a 7 (1 me gustaba un poquito y
7 me gustaba muchisimo)
30 a. — Enumera, en orden de preferencia, tres marcas de jamon serrano que te comprarias.
30 b.- Enumera, en orden de preferencia, tres marcas de electrodomésticos que te compra-
rias.
30 c.- ¢Consumes jamon serrano? Escribe lo que corresponda SI NO. ;De qué marca?
30d.- (Consumes galletas? SI NO. ;De qué marca?
30 e.- Responde SI o NO y por qué.
1. Consumiria o compraria jamoén serrano Navidul porque ....
2. Consumiria o compraria electrodomésticos Zanussi ...
3. Consumiria o compraria galletas Campurrianas ....
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31 - Rel%ena la hoja adjunta (Hacer escala EDVT o Escala de Dominios de Valores Televisi-
5
vos™).

Anexo 2. — Criterios de puntuacion de las respuestas a los items 15 a 27

15 - Si aparece la marca Zanussi entre las 5 primeras puntuar segiin su posicion, atribuyendo 5
puntos si aparece en primer lugar y asi sucesivamente hasta 1 punto si es citada en quinto
lugar. Atribuir cero puntos en el resto de los casos.

16 - Idem que en 15 si escribe jamon serrano

17 - Idemqueen 15

18  (19) — Acierto si escribe Navidul (Zanussi) = 10 puntos; Error: otra marca (otra marca) = 0
puntos

22 (23) - Sino sefiala Zanussi (Navidul) poner 5 puntos, si sefiala 1 punto

24 (25) - si sefiala Navidul (Zanussi) 5 puntos

26 - 5 puntos si dice Balay y 2 si dice Zanussi

27 - Navidul = 1 punto / Zanussi = 1 punto

Recibido: 30 de junio de 2009
Aceptado: 16 de septiembre de 2009
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