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Resumen

Introduccion

Denominada por Pérez Tornero (2008) como la “sociedad multipantallas”
nos encontramos ante una sociedad mediatica donde las pantallas estan en
expansion. En el nuevo entorno digital, los canales y vias para que los jovenes
encuentren entretenimiento se multiplican gracias a las posibilidades que ofrece
internet y el auge de las redes sociales. Entre otros factores que influyen en la
educacion informal que reciben los jévenes en la actualidad, encontramos la
cultura del entretenimiento mediatico, la multitud de plataformas en internet, la

hiperestimulacién cognitiva y las tareas duales.

En ese contexto, el nuevo entorno digital, la saturacién publicitaria y la
fragmentacion de las audiencias han llevado a la publicidad clasica inserta en
los medios de comunicacion a buscar nuevas estrategias donde la publicidad se
enmascara en otros contenidos. La industria audiovisual fomenta las
narraciones transmedia donde se crean contenidos audiovisuales aprovechando

la viralidad de las redes sociales.

En ese sentido, este estudio basado en el analisis sobre el emplazamiento
de marcas ficticias en productos audiovisuales de entretenimiento tiene como
finalidad analizar la influencia de la manipulacion de la diégesis narrativa y el
grado de eficacia publicitaria del emplazamiento de producto (focal o periférico)
en un relato audiovisual de ficcion, para conocer los procesos cognitivos y
emocionales que suscitan en los jovenes espectadores el enmascaramiento de

marcas en productos audiovisuales de entretenimiento.

Objetivos

El objetivo general de esta tesis doctoral consiste en desarrollar una
investigacion experimental en la que se indaga la eventual influencia (falicitadora
o distractora) de ciertos elementos narrativos (diegéticos y extradiegéticos) sobre
el grado de eficacia publicitaria del emplazamiento de producto (focal o
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periférico) en un relato audiovisual de ficcion. Entre los procesos cognitivos se
analiza la influencia de la manipulacion de la diégesis narrativa sobre los
procesos de percepcion y memoria desde el inconsciente cognitivo. Entre los
factores emocionales se indagaran las actitudes hacia la marca emplazada y su
relacion con los procesos de recuperacion a corto, medio y largo plazo.

Los resultados de la investigacidn seran asimismo evaluados en funcion
del grado de Eficacia Publicitaria (Sanchez, 2000) de las diferentes modalidades
de emplazamiento de la marca ficticia, incluyéndose en el disefio experimental

pruebas de medicion de eficacia publicitaria (Beerli & Martin, 1999).

Finalmente, se discutiran los resultados obtenidos en funcion de sus
consecuencias para los jovenes en el contexto de su educacion informal a través

de los medios audiovisuales de entretenimiento.

Método

En la actualidad, los jévenes se encuentran inmersos en la cultura del
entretenimiento mediatico donde consumen continuamente productos narrativos
de ficcibn en multitud de plataformas (internet, series, videojuegos, redes
sociales...) donde predomina la estrategia publicitaria del emplazamiento de
producto como es el caso de las marcas ficticias (fictional brand). En este
contexto, la publicidad se enmascara en los contenidos dirigidos a los jovenes
con nuevas estrategias persuasivas que no perciben. Por lo tanto, en esta
investigacion sobre el emplazamiento de producto, la poblacion objeto de estudio
son los jovenes de edades comprendidas entre los 17 a los 26 afios de edad,
coincidiendo con el target de este tipo de publicidad.

La muestra de esta investigacidn se compone de un total de 305 sujetos,
desconocedores de los objetivos de la investigacion, que han visionado una de
las cuatro versiones del cortometraje EI/ Avecinero y han completado el
correspondiente cuestionario para el estudio. La edad de la muestra oscila entre
17 y 26 afos.

Como herramienta estimular principal, los sujetos han sido expuestos a

una de las cuatro versiones del producto audiovisual titulado E/ Avecinero
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producido por el laboratorio Lipsimedia de la Universidad de Valladolid. Un
mismo cortometraje con cuatro versiones (Versidn diegética-emplazamiento
focal, versidn diegética-emplazamiento periférico, version extradiegética-
emplazamiento focal y version extradiegética- emplazamiento periférico) tras la
manipulacion de la diégesis narrativa, donde aparece inserta la marca

emplazada objeto de estudio Ecosan.

Cada version de la pieza audiovisual El Avecinero cumple una funcion en
la investigacion y cada sujeto solo es expuesto a una de ellas de forma aleatoria.
Inmediatamente después de ver la pieza audiovisual, los sujetos pasan a
completar un cuestionario que ha sido previamente confeccionado para que de
forma autonoma, los sujetos puedan completarlo a través del programa
Superlab, versidon 4.0. El cuestionario utilizado fue elaborado en el laboratorio
Lipsimedia por el profesor Bermejo-Berros ajustado para el programa de analisis
Superlab. Este programa informatico genera las respuestas de los usuarios en
archivos con la extension “txt”. Cabe sefalar que en algunos items se les piden
a los usuarios que respondan en una hoja adicional que se les entrega antes de
comenzar la prueba. Por lo tanto, tenemos para analizar datos tanto cuantitativos

como cualitativos.

Los resultados de cada prueba los pasamos a una plantilla de Excel donde
las respuestas de los sujetos son codificadas en base a unos criterios
establecidos que mas adelante detallaremos. Para analizar los resultados se ha
utilizado el programa estadistico SPSS, estableciendo previamente las
dimensiones y variables de estudio.

Se recurre a la utilizacion de diferentes técnicas e instrumentos que seran
especificados con mayor detalle a lo largo del desarrollo de la tesis y que cubriran

tres dimensiones: cognicion, Afecto y conativo.

Resultados

En la presente investigacion, en términos de valoracion afectiva los
sujetos experimentan un grado equivalente de entretenimiento

independientemente del factor secuencia. El cortometraje les gusta igual a todos
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los grupos moderadamente. Este resultado es interesante puesto que los
resultados que hemos encontrado diferenciales entre los grupos en otras
variables demuestran que son debidos a otros factores y no al grado de

entretenimiento.

En cuanto al analisis del factor secuencia resulta de interés constatar que
la aparicion del elemento narrativo induce pensamientos en los sujetos. Hay un
alto grado de pensamientos generados durante el instante critico, la secuencia
inmediatamente anterior a la presentacion del estimulo publicitario. La mayoria
de sujetos activa pensamientos y los recuerda a posteriori. El factor secuencia
es susceptible de influir en la generacion de pensamientos, la respuesta de los
sujetos difiere segun hayan visto la secuencia diegética o la extradiegética,
siendo la secuencia extradiegética la que induce mas pensamientos y recuerdo

de los pensamientos en el espectador.

En cuanto al analisis de los pensamientos generados por los sujetos tanto
en la secuencia inmediatamente anterior a la presentaciéon del estimulo
publicitario (Secuencia 4) como en la secuencia en la que se presenta el estimulo
publicitario (Secuencia 5) hay diferencias entre los sujetos en funcion de la
secuencia a la que son expuestos. Las diferencias estan en la polaridad positiva
y el origen en el sujeto de los pensamientos, siendo los sujetos del grupo
diegético quienes producen un mayor numero y naturaleza de estos

pensamientos.

El factor secuencia también es susceptible de influir en el tipo de
procesamiento consciente e inconsciente del estimulo publicitario visual en el
espectador. El grupo extradiegético es mas consciente de haber visto antes, en
el cortometraje, la imagen emplazada mientras que en el grupo diegético el

procesamiento inconsciente es superior.

Respecto a la influencia del factor emplazamiento o foco constatamos que
la versiéon donde aparece la marca emplazada en plano focal induce en el
espectador un procesamiento inconsciente superior del recuerdo del
emplazamiento visual, de la imagen, que cuando la marca se emplaza en plano
periférico. El color también influye en la percepciéon del estimulo publicitario, la

imagen sobre blanco induce en el espectador un procesamiento inconsciente
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superior del recuerdo de la imagen que cuando la imagen se situa sobre un fondo
negro, lo que demuestra que la forma y el color también interactua influyendo en

la eleccion.

Indagando los procesos de memoria mediante el recuerdo, los sujetos
muestran claramente que han asimilado, en su mayoria, elementos del estimulo
publicitario emplazado y son capaces de recuperar de su memoria €sos
elementos de forma consciente y voluntaria. Podemos observar que en la version
donde el estimulo publicitario se encuentra emplazado en foco, el 65% de los
sujetos cita al menos algun elemento estimular publicitario y cuando el
emplazamiento se encuentra en plano periférico el porcentaje es del 86%. Por lo
tanto, el lugar donde se emplaza el estimulo publicitario (focal o periférico) influye
sobre el recuerdo publicitario. En este caso, situar la marca en plano periférico
aumenta el recuerdo en los espectadores de la marca y por lo tanto es mayor la

eficacia publicitaria que cuando la marca se situa en plano focal.

En ambas versiones, los sujetos son conscientes de que la marca
emplazada, la palabra “Ecosan” aparece en el cortometraje con un grado alto
de seguridad pero podemos constatar que el emplazamiento situado en plano
focal produce en el espectador un recuerdo consciente superior de la marca que

situar el emplazamiento publicitario en plano periférico.

Para finalizar, los resultados sobre la influencia de la interaccion de los
factores secuencia y foco demuestran que la interaccion de estos factores influye
en la generacion de pensamientos en los sujetos en la secuencia previa a la
aparicion del estimulo publicitario. Los grupos extradiegéticos, tanto cuando el
emplazamiento publicitario se encuentra en plano focal como en plano periférico,
han generado mas pensamientos y los recuerdan mejor que los grupos
diegéticos. Este resultado va en el mismo sentido que otros sefalados
anteriormente segun los cuales, la presencia del elemento narrativo distractor
extradiegético en el corto (los danzantes) induce en los sujetos mas
pensamientos y, al recordarlos, tenemos un indicador de que en esos grupos se

produjo un grado mayor de atencion (por aumento de arousal).

La version extradiegética donde aparece la marca emplazada en plano

focal induce en el espectador un procesamiento inconsciente superior del
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recuerdo de la imagen que cuando la marca se emplaza en plano periférico. A
este resultado le sigue el grupo diegético con el emplazamiento focal, por lo tanto
podemos afirmar que el situar el emplazamiento en plano focal y en una version
extradiegética induce un recuerdo inconsciente de la imagen superior que

situarlo en plano periférico y en una version diegética.

Indagando los procesos de memoria mediante el recuerdo, los sujetos
muestran claramente que han asimilado, en su mayoria, elementos del estimulo
publicitario emplazado y son capaces de recuperar de su memoria €sos
elementos de forma consciente y voluntaria. La interaccion de los dos factores
(secuencia y foco) influye sobre el recuerdo publicitario. En este caso, aumenta
el recuerdo de la marca en los espectadores y por lo tanto, es mayor la eficacia
publicitaria en el grupo extradiegético donde se situa la publicidad en plano
periférico.

Conclusiones

Estudios anteriores demuestran que los esquemas narrativos
extradiegéticos producen sorpresa y, cuando se trata de elementos
considerados como justificados en su insercidn en la historia, son valorados con
mayor agrado que los esquemas meramente diegéticos (Bermejo & Lopez,
2013).

En la presente investigacion, en términos de valoracion afectiva los
sujetos experimentan un grado equivalente de entretenimiento
independientemente del factor secuencia. El cortometraje les gusta igual a todos
los grupos moderadamente. Este resultado es interesante puesto que los
resultados que hemos encontrado diferenciales entre los grupos en otras
variables demuestran que son debidos a otros factores y no al grado de

entretenimiento.

Esta investigacion ha explorado el factor diégesis que apenas habia sido
investigado hasta ahora (Marti-Parrefio, 2011) mostrando no ya los
considerables niveles de pensamientos que emergen durante la exposicidn a un

relato audiovisual, sino sobre todo como actua la presencia de diferentes
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elementos narrativos en la diégesis sobre la eficacia publicitaria del

emplazamiento de producto en ficcion audiovisual.

La presente investigacibn muestra que, a pesar de introducir diferentes
tipos de distractores, y aun a pesar de que los sujetos generan numerosos
pensamientos durante la exposicion al relato, son capaces de procesar
convenientemente los estimulos publicitarios lo que permite afirmar que este tipo

de emplazamiento de producto tiene eficacia publicitaria.

Los resultados obtenidos avalan que el procesamiento cognitivo de los
estimulos publicitarios interviene a diferentes niveles (forma, color, marca) y que
estos procesos mentales tienen lugar tanto a nivel de influencia inconsciente
como consciente. Existe una influencia del estimulo publicitario, de la que el
sujeto toma conciencia, recuerda conscientemente pero también genera
eleccion inconsciente. Ello indica que el emplazamiento es correcto vy, lo que es
mas importante, es eficaz en términos de eficacia publicitaria pues genera

eleccion y recuerdo.

El emplazamiento de la marca emplazada en el cortometraje genera
eleccion en los sujetos demostrandose que también es eficaz en términos
conativos puesto que es susceptible de influir en decisiones conativas tras el
visionado (intencionalidad de compra).
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INTRODUCCION

Los jovenes, inmersos en la cultura del entretenimiento mediatico,
consumen continuamente productos narrativos de ficcion. Denominada por
Pérez-Tornero (2008) como la “sociedad multipantallas” nos encontramos ante
una sociedad mediatica donde las pantallas estan continuamente en expansion.
En el nuevo entorno digital, los canales y vias para que los jovenes encuentren
entretenimiento se multiplican gracias a las infinitas posibilidades que ofrece
internet y su accesibilidad.

La saturacion publicitaria unido a la fragmentacion de las audiencias y al
nuevo entorno digital han llevado a la publicidad clasica inserta en los medios de
comunicacion a buscar nuevas estrategias donde la publicidad se enmascara en
otros contenidos, renovandose la forma de dirigirse a los jovenes. El estudio
tradicional del emplazamiento de producto se centraba en analizar las marcas
reales. Sin embargo, en la actualidad también se investiga la influencia

persuasiva de las marcas ficticias.

En ese sentido, este estudio basado en el analisis sobre el emplazamiento
de marcas ficticias en productos audiovisuales de entretenimiento tiene como
finalidad analizar la influencia de la manipulacion de la diégesis narrativa en los
procesos cognitivos y emocionales que suscitan en los jovenes espectadores el

enmascaramiento de marcas en productos audiovisuales de entretenimiento.

El objetivo general de esta investigacion consiste en desarrollar una
investigacion experimental en la que se indagaran los procesos cognitivos y
emocionales que tienen lugar en la exposicion de los sujetos a marcas ficticias
emplazadas en productos audiovisuales de entretenimiento. Entre los procesos
cognitivos se analizaran, entre otros factores, la funcion del grado de
enmascaramiento sobre la atencion focal y periférica asi como la influencia de la
manipulacion de la diégesis narrativa sobre los procesos de percepcion y

memoria desde el inconsciente cognitivo.

Los resultados de la investigacidn seran asimismo evaluados en funcion

del grado de Eficacia Publicitaria (Sanchez, 2000) de las diferentes modalidades
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de emplazamiento de la marca ficticia, incluyéndose en el disefio experimental

pruebas de medicion de eficacia publicitaria (Beerli & Martin, 1999).

Las lineas de investigacion en este trabajo se desarrollaran alrededor del
emplazamiento de producto como técnica publicitaria usada en la ficcion
audiovisual asi como también sobre la influencia de la diégesis narrativa sobre
los procesos de percepcion y memoria desde el inconsciente cognitivo y las
actitudes hacia la marca emplazada.
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Para comenzar, nos centraremos en conocer, analizar y describir la
herramienta publicitaria objeto de estudio, el emplazamiento de producto.
Realizaremos un breve recorrido por las investigaciones mas relevantes para

poder contextualizar nuestro estudio.

1.EL EMPLAZAMIENTO DE PRODUCTO COMO ESTRATEGIA
PUBLICITARIA

El emplazamiento de producto (product placement) es una herramienta
publicitaria y de comunicacion que puede encontrarse no solo en el ambito
audiovisual (television, cine...) también podemos encontrar emplazamiento de

producto en un contexto literal o musical.

Las definiciones sobre el concepto emplazamiento de producto son
multiples y diversas a lo largo de la historia segun el contexto en el que se aplique
(audiovisual, literal, musical...) aunque todas coinciden en que un producto o
marca es emplazado a cambio de una compensacién econdémica o de servicios

para los anunciantes.

También es necesario diferenciar e identificar cuando un producto o
marca esta emplazado en un contenido con fin comercial de aquellos productos
0 marcas que aparecen simplemente con la intencién de dotar de mayor realismo

o por capricho del productor de contenidos (Karrh, 1998).

El emplazamiento de producto o product placement ha sido definido por

los investigadores como:

“la practica de incluir el nombre, producto, embalaje, sefializacién u otro
articulo de merchandising de una marca en una pelicula de cine, en
televisidon o en otros medios con el fin de incrementar la notoriedad y el
reconocimiento inmediato de la marca en el punto de compra” (Panda,
2004: 1).

“toda referencia o presencia audiovisual, verbal o visual, explicita e
intencional de una marca (de producto o empresa; individual, sectorial o
mancomunada; de persona fisica o juridica), claramente identificable,
lograda mediante una gestion y una negociacion con la productora de

contenidos, en el contexto espacial o narrativo del género de la ficcion,
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especialmente cinematografica y televisiva, al margen de la plataforma

fisica por la que se emita” (Del Pino & Olivares, 2006:55).

En el campo audiovisual la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la
Comunicacion Audiovisual, define el emplazamiento publicitario como “toda
forma de comunicacion comercial audiovisual consistente en incluir, mostrar o
referirse a un producto, servicio o marca comercial de manera que figure en un

programa”.

1.1 EL EMPLAZAMIENTO DE PRODUCTO EN EL AMBITO AUDIOVISUAL
SEGUN LA NORMATIVA EN ESPANA: LA LEY 7/2010, DE 31 DE MARZO,
GENERAL DE LA COMUNICACION AUDIOVISUAL

La Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual,
en su articulo 2 define como una forma de comunicacidbn comercial el

emplazamiento de producto, dentro de la definicion 24 (12-13).
24. Comunicacion comercial audiovisual.

Las imagenes o sonidos destinados a promocionar, de manera directa o
indirecta, los bienes, servicios o imagen de una persona fisica o juridica
dedicada a una actividad econdmica. Estas imagenes o sonidos
acompafan a un programa o se incluyen en él a cambio de una

contraprestacion a favor del prestador del servicio.

En todo caso son formas de comunicacidon comercial audiovisual: el
mensaje publicitario televisivo o radiofénico, el patrocinio, la televenta y el
emplazamiento de producto (12-13).

La Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual,
define al emplazamiento publicitario como “oda forma de comunicacion
comercial audiovisual consistente en incluir, mostrar o referirse a un producto,

servicio o marca comercial de manera que figure en un programa’”(13).

El derecho al emplazamiento de producto queda constante en el articulo
17 de la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual,

dicho articulo dice asi:

38



El emplazamiento de marcas ficticias en productos audiovisuales de...

“1. Los prestadores del servicio de comunicacion audiovisual tienen el
derecho a realizar a cambio de contraprestacidn emplazamiento de
productos en largometrajes, cortometrajes, documentales, peliculas y
series de television, programas deportivos y programas de

entretenimiento.

En los casos en que no se produzca pago alguno, sino unicamente el
suministro gratuito de determinados bienes o servicios, tales como ayudas
materiales a la produccion o premios, con miras a su inclusién en un
programa, unicamente constituira emplazamiento de producto y por tanto
estara permitido, siempre que estos bienes o servicios tengan un valor

significativo.

2. Cuando el programa haya sido producido o encargado por el prestador
del servicio o una de sus filiales, el publico debe ser claramente informado
del emplazamiento del producto al principio y al final del programa, y

cuando se reanude tras una pausa publicitaria.

3. El emplazamiento no puede condicionar la responsabilidad ni la
independencia editorial del prestador del servicio de comunicacion
audiovisual. Tampoco puede incitar directamente la compra o
arrendamientos de bienes o servicios, realizar promociones concretas de

éstos o dar prominencia indebida al producto.

4. Queda prohibido el emplazamiento de producto en la programacion
infantil.” (22).

1.2 EVOLUCION DEL EMPLAZAMIENTO DE PRODUCTO

En la sociedad multipantalla en la que nos encontramos inmersa en el

entretenimiento, la fragmentacion de las audiencias y la saturacion publicitaria,

los anunciantes recurren cada vez mas al emplazamiento de producto aunque

no es una practica publicitaria reciente, nace a la misma vez que los medios de

comunicacion de masas.

Muchas son las investigaciones sobre cual fue el primer producto o marca

emplazado sin llegar a un consenso. En 1986 en varias peliculas de los
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hermanos Lumiére aparece la marca de jabon Sunlight (Gregorio & Sung, 2010).
Unos de los emplazamientos de producto mas famoso de la historia del cine, fue
el de los caramelos Reese en la pelicula de ET en 1982. El volumen de ventas
de los caramelos de dicha marca aumento6 un 65% (Law & Braun, 2000).

Con el nacimiento de la radio se desarrolla la radionovela como género
de entretenimiento en la que los anunciantes encontraban una audiencia
segmentada. Comienzan a crearse radionovelas en las que se emplazaban

verbalmente los productos (Allen,1985).

Esta practica de publicidad cada dia es mas abundante y habitual
encontrarla en los diferentes soportes de comunicacion y entretenimiento. Con
el emplazamiento de productos las marcas comerciales consiguen audiencias
millonarias donde muchas veces el espectador no es consciente de estar
percibiendo un mensaje publicitario. Las marcas utilizan las peliculas para
persuadir al espectador por la gran capacidad persuasiva que tienen los
emplazamientos de producto de eficacia contrastada. Un ejemplo de ello es la
marca estadounidense de comida rapida McDonald’s que estimula el consumo
de comida rapida en paises en desarrollo a través de los emplazamientos

cinematograficos (Redondo & Bernal, 2020).

Son muchas las investigaciones a lo largo de la historia sobre el
emplazamiento de producto, donde se han analizado, estructurado y clasificado
los tipos de emplazamientos que aparecen en un formato determinado
(videoclips, videojuegos, libros, ficcion...) dependiendo del contexto (televisivo,
cinematografico, literal o musical). En nuestro estudio, nos centraremos en

analizar la evolucion del emplazamiento de producto en la ficcién audiovisual.

1.3 EL EMPLAZAMIENTO DE PRODUCTO EN LA FICCION TELEVISIVA

Cada vez mas, los anunciantes encuentran en las series de ficcion de
éxito, donde los espectadores se encuentran inmersos en el entretenimiento, el
lugar apropiado para publicitar sus productos o marcas. Son muchos los estudios
que podemos encontrar que analizan el emplazamiento de producto en series
de ficcion Del Pino (2006); Cortés & Acuia (2009); Segarra & Plaza (2012)...
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En 2006, Cristina del Pino analizé el emplazamiento de producto en seis
series de ficcidn de éxito en Espana (Farmacia de Guardia; Lleno por favor;
Meédico de familia;, EI Super: historias de todos los dias; Al Salir de clase y
Periodista) durante la década de los noventa obteniendo como resultado 2.047
casos de presencia de marcas. Segarra y Plaza (2012) analizaron el
emplazamiento de producto en la serie “el internado”. Realizaron un analisis de
contenido analizando las siete temporadas de la serie centrados en las marcas
Puleva y Gaza en todos sus derivados (leche, crema, quesos...). El aumento de
la insercidn de estos emplazamientos estaba vinculado al éxito de la audiencia

en cada temporada.

En tan solo una temporada, 24 capitulos, de la serie de ficcién espafiola
Los Hombres de Paco emitida en 2007, concretamente en la 32 temporada,

detectaron 533 emplazamientos de marca o producto (Cortés & Acufia, 2009).

Como podemos comprobar la saturacion publicitaria en las series unido a
la fragmentacién de las audiencias conlleva a una evolucion del emplazamiento

de producto como técnica publicitaria en la ficcion audiovisual.

1.4 CAMBIO EN EL DISCURSO PUBLICITARIO Y EL EMPLAZAMIENTO DE
PRODUCTO COMO HERRAMIENTA PUBLICITARIA

En Espafa, desde 2008, la palabra “crisis” se repite continuamente en los
medios de comunicacion , sobretodo en television. Los anunciantes se adaptan
a las necesidades publicitarias y aprovechan la crisis econdmica para crear
nuevos valores (conectar emocionalmente con los espectadores) y aprovechar
las redes sociales en la era de la digitalizacion. La marca Coca Cola es una claro
ejemplo de llamamiento al positivismo. En 2009 en plena crisis econdmica emitia
en televisién su anuncio “Estas aqui para ser feliz” donde planteaba la pregunta
¢ Qué le dirias a alguien que ha venido al mundo en un momento como este?
(Castello, Ramos & Del Pino, 2013).
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Castell6, Ramos y Del Pino (2013) analizaron campafas publicitarias
emitidas en television en Espafia entre diciembre de 2012 y febrero de 2013 para
concluir el cambio del discurso publicitario en plena crisis econdmica. La
publicidad se centraba en los valores de caracter social y altruista dejando atras
aquellos discursos publicitarios donde los valores apelaban al egocentrismo,
utilitarismo y consumismo. Se produce un cambio en el discurso publicitario y el

emplazamiento de producto como herramienta publicitaria.

El emplazamiento de producto evoluciona en las series de ficcion en
busca de la credibilidad y viabilidad de las series evitando la saturacion
publicitaria enfocados en la moderacion en términos cuantitativos (menos
emplazamientos) y mayor protagonismo a nivel cualitativo de las marcas (Del
Pino, 2006).

Los anunciantes son conscientes de que la sociedad cambia y las

necesidades del publico objetivo también (Del pino, 2007).

Desde la idea de que sean los mismos consumidores los que
generen los contenidos publicitarios a través de la red, hasta la creacion
de peliculas publicitarias en las que la protagonista indiscutible es la
marca, pasando por la transmision epidemiolégica del mensaje —
marketing viral—y recabando en la busqueda de la maxima integracion de
una marca en un contexto audiovisual —brand placement-... (2007:307)

La integracion de una marca en la ficcion audiovisual cuando existe
intencidn comercial del emplazamiento y compensacion econdémica para el
anunciante es una técnica de comunicacién persuasiva denominada brand
placement (Del Pino & Olivares, 2006; Lehu, 2007; Bafos & Rodriguez, 2012).

A continuacion definimos las diferencias en la actualidad, entre los

conceptos product placement, branded content y Brand placement.

Segarra & Plaza (2012), Formoso, Sanjuan & Martinez (2016) y Simancas
& Novella (2017) definen la evolucion del término emplazamiento. Se refieren al
término product placement para definir los emplazamientos de producto,
posteriormente el término evoluciona para definirse como Brand placement

puesto que se emplazan marcas y no productos.
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A través del brand placement las marcas se integran en la narrativa
y en los escenarios de una pelicula, una serie, un programa de television
o un videoclip con el objetivo de generar significados y asociaciones
positivas tanto para la trama y/o los personajes de la ficcion como para la
marca (Castell6-Martinez, 2020:2026)

En el Brand placement la marca es facilmente identificable por el
consumidor de la ficcidn audiovisual y se integra en el guidén establecido. En el
branded content es al contrario, se crean especialmente contenidos para la
marca, la narracion, el guion giran en torno a la marca (Formoso et al., 2016;
Castell6-Martinez & Del Pino-Romero, 2019). Laermer y Simmons (2008:227) se
refieren al emplazamiento como branded entertainment “(espectaculo con
imagen de marca) (...). La idea es que un producto esté estrechamente ligado a
la accion, y contribuya al hilo conductor de la historia”.

Marina Ramos define el advertainment como “una simbiosis perfecta entre
publicidad y entretenimiento que tiene como principal objetivo atraer al publico
hacia los valores de la marca de forma atractiva y sugerente” (2006: 39).

Consideramos el advertainment o también llamado branded content como
un derivado del emplazamiento de producto donde se considera insuficiente la
presencia pasiva del producto fisico (Product placement) y el sentido de la

narracion gira en torno a la marca, entretenimiento a favor de las marcas.

En los afnos 80 la camara de productores de espinacas de los EE.UU
consiguié promocionar las espinacas y el consumo de estas verduras entre los
mas pequefos, a través del personaje animado de Popeye. En la pelicula
Naufrago, la empresa de correos FedEx es la protagonista, el personaje principal
que sufre un accidente aéreo y cae en una isla desierta consigue sobrevivir y

entregar el sobre de la empresa FedEx (Aguado, 2008).

Como ejemplo de Brand placement en Espafia, encontramos la marca
Coca- cola en la serie de ficcion El Barco emitida por la cadena privada Antena
3 en 2011. El Barco consigue obtener en su primera temporada una media de
4,2 millones de espectadores. Coca-cola es la marca emplazada en la serie
compartiendo protagonismo con los personajes de la historia. Como afirma Erika
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Fernandez en su estudio sobre la serie “Se aprovecha la trama de la serie y las
historias que sus personajes viven para reforzar la promesa de la bebida:
felicidad” Fernandez (2012:86).

Castell6-Martinez (2020) analiza el Brand placement en la serie La casa
de papel. Se trata de una de las series de ficcidn mas exitosas de la plataforma
de streaming Netflix. En su estudio, analiza los 199 emplazamientos de marca
que aparecen en las tres temporadas de la serie. “El trabajo de campo evidencia
el protagonismo que adquieren diferentes marcas, con una presencia destacada
en el guion y los decorados, especialmente la marca de cerveza Estrella Galicia”
Castellé-Martinez (2020: 223).

En 2012, El Barco fue la serie mas seguida en internet, con mas
seguidores en las redes sociales Facebook y Twitter, donde el emplazamiento
de Coca- cola fue muy comentado. El emplazamiento de producto en las series
de ficcion gracias a internet y el fendmeno viral también pasa a estar presente

en las demas pantallas (movil, redes sociales etc.) Fernandez (2012).

En la actualidad, la digitalizacién de la industria audiovisual impulsa al
sector con la creacion de nuevos productos audiovisuales como son las
plataformas de video haciendo que una misma ficcién se globalice llegando a la
misma vez a muchos paises que consumen simultaneamente un producto de
ficcion potenciandose el mercado publicitario (Alvarez-Rodriguez, 2019). La

cadena estadounidense HBO es “un referente internacional de la pequefia
pantalla gracias a grandes éxitos de ficcion con escala internacional” Alvarez-
Rodriguez (2020: 207). “HBO también ha apostado por la utilizacion de
innovaciones narrativas poco comunes en la ficcion comercial” Cascajosa (2006:

31).

Las comunicaciones persuasivas estan continuamente buscando la
innovacion. Las marcas buscan contenidos y espacios para hacer participe al
usuario, desarrollar contenidos de video bajo demanda y multidispositivo
ofreciendo al espectador consumirlos a demanda, cuando y donde quiera, como
es el fendmeno de la plataforma de streaming Netflix (Castello-Martinez, 2020).

En la actualidad, las marcas buscan “la difusion de series de ficcion desde
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un enfoque transmediatico, creando un universo de contenidos que el usuario
puede compartir en redes sociales y con los que, en muchas ocasiones, incluso
puede interactuar” (Castell6-Martinez , 2020: 223). Las redes sociales han
convertido a la serie La casa de papel en un verdadero fendmeno internacional.
La viralidad se consigue gracias a los multiples comentarios de los espectadores
de la serie, youtubers y celebrities en las diversas redes sociales y perfiles de
los propios actores como es el caso de la red social Instagram (Castelld-
Martinez, 2020).

La industria audiovisual apuesta por narraciones transmedia donde se
crean contenidos audiovisuales buscando la implicacion de los fans (Jenkins,
2008). Series como Elite es un ejemplo de la estrategia narrativa transmedia.
Insertan en las redes sociales diversos contenidos relacionados con la ficcion
ofreciéndole a los espectadores que puedan interactuar y asi obtener la viralidad
de la serie (Castell6-Martinez, 2020).

1.5 LA PUBLICIDAD ENMASCARADA EN LA FICCION AUDIOVISUAL

Los jovenes consumen continuamente productos narrativos de ficcion
(peliculas, series...) donde la publicidad enmascara sus marcas y/o producto de
manera renovada. Surgen diferentes tipologias del emplazamiento de producto
tradicional como son las marcas enmascaradas, las marcas mejoradas y el
emplazamiento de producto inverso o también denominado por otros
investigadores como marcas ficticias (Fictional Brand) (Marti, Aldas, Curras &
Sanchez, 2010; Muzelle, Lynn & Lambkin, 2012). A continuacion describimos en
qgue consiste cada una de ellas.

1.5.1 LAS MARCAS ENMASCARADAS

Cuando una marca real es emplazada en un entorno irreal o fantastico
como sucede en los videojuegos o en las peliculas de animacion, puede producir
rechazo en el espectador al encontrarse fuera de contexto y disminuir la eficacia

publicitaria. Las marcas enmascaradas son mas aceptadas por los espectadores
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al ser percibidas de manera mas congruente en el entorno irreal (Marti, 2010;
Marti et al., 2010; Marti, Sanz & Ruiz, 2012).

Segun Marti Parrefio, en su articulo sobre las marcas enmascaradas, una
marca enmascarada se identifica como tal cuando “Se produce una asociacion
inmediata por parte del espectador entre la enmascarada y la real a la que
representa. Esta asociacion ha sido planificada con objetivos de marketing; es
decir, no es fruto de una parodia inocente”(Marti-Parrefio, 2010: 22).

Es muy facil encontrar marcas enmascaradas en las peliculas de
animacion. “El disfraz con el que se presenta una marca minimiza su percepcion
como elemento persuasivo o comercial” (Marti-Parrefio, 2010: 23). Los
elementos de disefio de las marcas enmascaradas (grafismo, tipografia...) son
similares a las marcas reales y por lo tanto permiten que el espectador pueda
asociar la marca ficticia con la marca real a la que representa (Marti-Parrefio,
2010).

Los jovenes aceptan mejor encontrar marcas en entornos inesperados,
como sucede en las peliculas de animacién, también son mas propensos a
recordar las marcas e influir en las decisiones familiares de compra. Estas son
las ventajas con las que cuentan los anunciantes al introducir marcas
enmascaradas en los contenidos irreales, como son los videojuegos o las

peliculas de animacién (Lindstrom & Seybold, 2006).

Podemos encontrar multitud de ejemplos de peliculas de animacién
infantil con marcas enmascaradas: En la pelicula El Espantatiburones la marca
Coca-Cola aparece en el arrecife disfrazada como “Coral-Cola” (Bergeron,
Jenson & Letterman, 2004); Las marcas Starbucks y Versace aparecen como
“Farbucks y Versarchery” en Schrek 2 (Adamson, Asbury & Vernon, 2004); La
cadena de comida rapida Burger King pasa a ser “Burguer Fish” en Buscando a
Nemo (Stanton & Unkrich, 2003); En la pelicula el Principe de Zamunda,
McDonald’s aparece enmascarada como “McDowell’s” (Landis, 1988).

Hay autores que rechazan las marcas enmascaradas y defienden que las

marcas reales son mas recordadas que las ficticias debido a la conciencia y
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actitudes que los espectadores ya tienen al conocer las marcas reales (Nelson,
Yaros & Keum , 2006).

Alvarado, Cavazos & Vazquez (2014), investigaron y compararon,
empiricamente, la efectividad del emplazamiento de marca real con la del
emplazamiento de marca enmascarada en cuanto a los efectos cognitivos,
afectivos y conativos y no encontraron diferencias notables en cuanto a

efectividad publicitaria entre ambos tipos de emplazamiento.

1.5.2 MARCAS MEJORADAS

En la ficcion audiovisual pueden aparecer marcas o productos reales
donde se manipulan, potencian las caracteristicas a favor de las marcas para
potenciarlas ante el espectador. De manera que el espectador atribuye esos
beneficios a la marca o producto real, de ahi que se les denomine como marcas

mejoradas.

1.5.3 MARCAS FICTICIAS (FICTIONAL BRAND)

Denominada por algunos investigadores como emplazamiento de
producto inverso, las marcas ficticias son marcas que no existen en el mundo
real pero si en la ficcion audiovisual (Muzelle et al., 2012). Estas marcas son
creadas con el objetivo de que el espectador no perciba la marca como un
intento de persuasion publicitaria puesto que un emplazamiento de marca real
en un entorno ficticio puede provocar en el espectador rechazo. Un claro ejemplo
de emplazamiento de producto inverso en la ficcion audiovisual, es la marca
“Duff” (cerveza de Homero Simpson, en Los Simpson), marca que antes de ser
lanzada al mercado ya se encuentra posicionada en la mente del espectador
(Marti et al., 2010). Bertrand (2012) define el emplazamiento de producto inverso
como el desarrollo de productos o marcas directamente desde los entornos de

ficcion para el mundo real.

Autores como Gutnik et al., (2007) defienden que el lanzamiento de

marcas ficticias en el mundo real es mas rentable que el lanzamiento de una
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marca o producto real. Proponen que las empresas lancen productos ficticios
online y en funcién de la reaccion y valoracién del publico lleven a cabo la
comercializacién del producto o marca. Marti-Parrefio (2009), sefiala como
ventaja del emplazamiento de producto inverso la reduccion de costes que
conlleva desarrollar una marca o producto cuando se conoce el target, puesto

que las marcas ya estan posicionadas en la mente del espectador.

En 2007, la cadena americana de supermercados 7-Eleven renombro
como “Kwik-E-Marts” once establecimientos en Estados Unidos y Canada para
promocionar la pelicula de Los Simpson. En los supermercados se
comercializaba las marcas ficticias utilizadas en la serie como la bebida Buzz
Cola, la cerveza Duff o los cereales de Krusty el payaso Krusty-O’s Cereals
(Marti-Parrefio, 2009).

A través del emplazamiento de producto inverso se puede lograr
diferentes objetivos afectivos cuando se produce apego parasocial. A mayor
apego parasocial personaje/espectador mayor actitud positiva hacia el producto
por parte del espectador (Russell & Stern, 2006). El emplazamiento de producto
inverso acerca la ficcion al espectador produciéndose una interaccion con los

elementos narrativos (Edery, 2006).

Alvarez-Rodriguez (2020) analiza el product placement inverso, creado
por la cadena estadounidense HBO, concretamente desarrollado para la serie
de ficcion True Blood (2008-2014). La marca lanzada es la bebida “Tru Blood”
que pasa de ser solo una bebida consumida en la ficcidn a comercializarse en el
mundo real “ayuda a promocionar la serie, pero, al mismo tiempo, construye la
imagen de la cadena de television como una empresa actual, cercana a su
publico y capaz de ofrecer creaciones unicas en el mercado.” HBO utiliza esta
herramienta comunicativa para fomentar su imagen corporativa (Alvarez-
Rodriguez, 2020: 208).
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2. EFECTIVIDAD PUBLICITARIA. TEORIAS Y ESTUDIOS

Son muchas las investigaciones a lo largo de la historia sobre el
emplazamiento de producto, donde se han analizado la cantidad de
emplazamientos que aparecen en un formato determinado (videoclips,
videojuegos, libros, ficcion...) dependiendo del contexto (televisivo,
cinematografico, literal o musical). También podemos encontrar clasificaciones

segun el tipo de emplazamiento (activo, pasivo, visual, auditivo...).

Cuando se analiza la efectividad de los emplazamientos de producto en
la ficcion son muchos los factores a tener en cuenta como son; la relacién del
emplazamiento con el personaje, la valencia, el tono del emplazamiento, el tipo
de plano o encuadre (proximidad), la saturacion de emplazamientos (marcas que
aparecen simultaneamente a la marca emplazada), el tiempo de exposicidon de
la marca en pantalla, la redundancia (veces que aparece la marca emplazada en
la pieza audiovisual). A continuacion, nos centraremos en analizar algunas
variables objeto de estudio para muchos investigadores para determinar la
eficacia publicitaria del emplazamiento de producto en la ficcién audiovisual.

Muchos son los estudios que analizan la actitud hacia el Emplazamiento
de producto y han detectado una actitud positiva de los consumidores hacia esta
forma publicitaria destacando favorablemente que el emplazamiento de producto
aporta realismo a las peliculas en las que aparecen los productos emplazados
(Nebenzahl & Secunda, 1993; McKechnie & Zhou, 2003).

Estudios sobre el Emplazamiento de Producto demuestran que esta
técnica publicitaria proporciona efectos positivos en cuanto a recuerdo,
reconocimiento, persuasion y actitud de marca (Law & Braun, 2000; Russell,
2002). Describimos a continuacion algunos de los factores que influyen en la
actitud del consumidor hacia el emplazamiento de producto.

Entre los factores que influyen en la actitud hacia el emplazamiento de
producto encontramos el tiempo de exposicion. Existe una relacién proporcional
entre el tiempo de exposicidn y la actitud hacia el emplazamiento de producto,
Brennan, Dubas & Babin (1999) detectaron que los espectadores tenian una

actitud mas positiva hacia el emplazamiento de producto a mayor tiempo de
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exposicion con el medio en el que estaba insertado el emplazamiento.

La actitud hacia el Emplazamiento del Producto depende del tipo de
programa al que el espectador esta expuesto (D Astous & Séguin 1999). Es
fundamental que exista una congruencia fuerte entre la marca y la pelicula,
puesto que la congruencia entre la marca y el medio en el que aparece es otra
variable que influye sobre la actitud hacia el emplazamiento de producto
(Meenahan, 1983; McDonald, 1991; D’Astous & Bitz, 1995; Russell, 2002).

Otro factor importante es la experiencia del espectador con el medio en el
que aparece el emplazamiento. Los espectadores con mas experiencia con el
medio tienen una actitud mas favorable hacia el emplazamiento de producto, que

aquellos que tienen una experiencia menor (Delorme & Reid, 1999).

El objetivo de la publicidad va en funcion de las respuestas que el
anunciante desea provocar en el consumidor como son; dar a conocer un
producto , asociar emociones al consumo de las marcas o provocar acciones
inmediatas como por ejemplo es la compra del producto publicitario. Los estudios
de eficacia determinan el éxito o fracaso de una campana publicitaria valorando

si se han cumplido o no los objetivos publicitarios iniciales (Gutiérrez, 2002).

El término que define a una campafa o anuncio cuando cumple con sus
objetivos de comunicacidén, es la eficacia publicitaria. Los objetivos que
persiguen una campana o0 anuncio son conseguir que la audiencia vea, procese
y recuerde la publicidad, posicionar la marca en la mente del receptor, persuadir
en beneficio del producto etc. Las primeras teorias sobre persuasion publicitaria
se centraban en medir la eficacia publicitaria basada en el numero de ventas de
los productos centradas en el procesamiento consciente, sin tener en cuenta los
procesos psicologicos del espectador como la atencion limitada hacia la
publicidad, la importancia de las emociones, el tiempo de exposicidn, el
inconsciente ... En la actualidad, en la sociedad multipantalla e hiperestimulada
en la que vivimos, las teorias sobre persuasion publicitaria del siglo pasado aun
se alejan mas de la realidad.

Aunque las estrategias publicitarias y su estudio sobre los efectos han
cambiado y se han adaptado a la sociedad actual, no podemos entender las
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teorias actuales sobre los efectos que produce el emplazamiento de producto en
los espectadores en el siglo XXI sin conocer las bases, las primeras teorias sobre
eficacia publicitaria, puesto que lo que conocemos hoy es el avance de lo

anterior.

2.1 ESTUDIOS SOBRE LOS EFECTOS PUBLICITARIOS

A continuacioén, nos centraremos en analizar algunas de las teorias mas
importantes que a lo largo de los afos han ido dando respuesta y describiendo
los efectos de la publicidad en los consumidores;

2.1.1 TEORIA DE LA MERA EXPOSICION

La teoria de la mera exposicidn expone que aunque el consumidor tenga
escasa informacion sobre una marca, la mera exposicion continuada de la marca
conlleva a una predisposicion favorable por parte del consumidor hacia ella
(Zajonc, 1968).

2.1.2 MODELO DE LA PROBABILIDAD DE ELABORACION (ELM)

El modelo de la probabilidad de elaboracién (ELM) desarrollado por Petty,
Cacioppo & Schumann (1983), es una teoria de la psicologia social que integra
diferentes teorias de la psicologia cognitiva sobre persuasion. Este modelo
explica el proceso de formacidon de la actitud hacia una marca. Segun este
modelo, el grado de implicacién del espectador con la publicidad (alto o bajo) y
el procesamiento de la informacion determinan la ruta (central o periférica) por

la cual procesara la informacion el espectador y formara la actitud hacia la marca.

El nivel de implicacion (alto o bajo) de la audiencia hacia la publicidad es
un factor que determinara la ruta (central o periférica) por la cual procesara la
informacion y se formara la actitud. El proceso de formacién de la actitud hacia
una marca o producto se determina segun el consumidor procese la informacion
a través de la Ruta Central o a través de la Ruta Periférica. Para que la formacion
de la actitud se produzca a través de la Ruta Central es necesario tanto un nivel
de implicacién alto por parte del consumidor, como también un alto nivel de

elaboracion por parte del anunciante (ofrecer al consumidor informacidn
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importante sobre las caracteristicas de los productos o marcas). Las actitudes
resultantes de este procesamiento son mas duraderas. Un ejemplo de
procesamiento de informacion a través de la Ruta Central es cuando el
consumidor se encuentra inmerso en la decision de compra sobre un producto

comparandolo con otros productos similares en el mercado (Petty et al. ,1983).

La actitud y decision final del consumidor por una marca u otra estara
determinada por su nivel de implicacion y de la informacién que obtenga sobre
las cualidades o atributos de los productos. Cuando el consumidor procesa la
informacion a través de la Ruta Periférica la actitud hacia un producto o marca

es menos duradera que cuando la informacién es procesada por la Ruta Central.

En la Ruta Periférica los consumidores se centran en los elementos
periféricos como son la musica, los personajes..., y no por la informacién sobre
las caracteristicas del producto o marca anunciada. Como ejemplo podemos
citar los anuncios televisivos donde no hay un alto nivel de implicacién por parte

de los consumidores Petty et al. (1983).

2.1.3 Modelo jerarquia de los efectos

En 1961, Lavidge & Steiner siguiendo la teoria de la jerarquia de los
efectos postulaban que la eficacia publicitaria se regia por la compra final del
producto, para llegar a ello tenia que producirse una serie de etapas y efectos
en el consumidor (Cognitivo, afectivo y conativo). Los efectos que producen en
los espectadores la exposicion a un emplazamiento de producto o cualquier otra
forma de publicidad (segun el procesamiento de la informacién) son de caracter
cognitivo, afectivo y conductual, los tres componentes de la actitud. La compra
del producto se produciria solo cuando el mensaje pasara por las tres etapas:

cognitivo (recuerdo), afectivo (actitud positiva) y conativo (decision de compra).
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2.1.4 Analisis de la actitud y sus componentes; cognitivo (recuerdo),
afectivo (actitud positiva) y conativo (decision de compra)

El concepto actitud hace referencia a la valoracién positiva o negativa que
hace un individuo sobre algo (Gutiérrez, 1999). La actitud, es la respuesta de los
individuos ante un fendmeno determinado al que esta expuesto. Cognicion,
afecto y conacion son los tres componentes primarios que componen la actitud.
Estos tres componentes no operan de forma independiente, estan relacionados

en el aprendizaje (Ajzen, 1989).

2.1.4.1 Efectos cognitivos

El reconocimiento de la marca y el recuerdo son los procesos cognitivos
que experimentan los individuos en publicidad y el resultado de la exposicion al
emplazamiento de producto (Balasubramanian, 1994).

El nivel basico de influencia de la publicidad se produce cuando el
espectador toma conciencia de marca. Cuando una marca es conocida por el
espectador la influencia publicitaria aumenta. En marketing, la teoria de la mera
exposicion establece que simplemente con la exposicion repetida de la marca,

el espectador se familiariza con ella (Zajonc, 1968).

En el caso de los emplazamientos de productos segun la teoria de Zajonc
(1968), las marcas reales conocidas por los espectadores seran mas eficaces
que las ficticias pero la simple exposicidon repetida de una marca ficticia también
obtendra resultados positivos en cuanto a eficacia publicitaria.

"un consumidor no va a recordar de manera explicita al ver la marca como
la colocacion, pero lo hara reportar una actitud mas positiva de la marca como

resultado de la exposicion "(Cowley & Barron, 2008: 90).

Las investigaciones demuestran que las imagenes impactan mas en el
espectador que los mensajes verbales (McQuarrie & Mick, 2003). Segun el grado
de conectividad temporal del sujeto con el producto audiovisual de ficcidon
podemos saber la eficacia publicitaria a corto, medio o largo plazo (Bermejo,
2011).

Valenzuela, Martinez & Yanez (2015) analizaron la influencia en la

memoria explicita (recuerdo espontaneo y reconocimiento de marca) y en la
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memoria implicita (intencion de compra) del emplazamiento de producto. La
investigacion se centra en el analisis de peliculas donde el emplazamiento, la
marca, se encontraba como parte del fondo, usadas por un personaje principal,
y conectadas con la historia. Los resultados del estudio indicaron que la
estimulacién de la memoria explicita y por lo tanto el recuerdo y reconocimiento
de una marca dependia del grado de integracion de la marca con la trama de la
pelicula, es decir, a mayor grado de integracibn mayor recuerdo vy
reconocimiento. El estudio aporta evidencia empirica del “placement” como
herramienta de comunicacién para el aprendizaje de conductas de consumo
(Valenzuela et al., 2015).

Las investigaciones sobre los efectos de los emplazamientos de
productos en cuanto a prominencia demuestran un procesamiento superior
(recuerdo y reconocimiento de la marca) que los productos o marcas
emplazadas sutiimente (Balasubramanian, 1994; Lord & Gupta, 2010). El
emplazamiento de producto es clasificado en dos grupos (prominente o sutil)
segun el protagonismo que adquiere la marca o producto en la trama. Las
caracteristicas que determinan si el emplazamiento de producto es prominente
o sutil son: visibilidad, integracion en la trama, frecuencia y la duracion en cuanto

a tiempo en pantalla del producto emplazado (Avery & Ferraro, 2000).

2.1.4.2 Efectos afectivos

A través del emplazamiento de producto inverso se puede lograr
diferentes objetivos afectivos. Las marcas ya estan posicionadas en la mente de
los consumidores antes de ser lanzadas al mercado. El apego parasocial es
definido como “El grado en el que un personaje es visto como un referente lleno
de sentido para otro” (Russell & Stern, 2006:19). A mayor apego parasocial
personaje/ espectador mayor actitud positiva del espectador hacia el producto
(cuando la relacion producto/ personaje es positiva).

2.1.4.3 Efectos conativos

La prominencia del producto emplazado repercute negativamente en la
actitud de compra del consumidor. Cuando el emplazamiento de producto es
insertado de forma sutil aunque los procesos cognitivos (recuerdo y

reconocimiento de la marca) es inferior al producto emplazado de forma
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prominente, la persuasion publicitaria es mayor en términos conativos, el
espectador adquiere una intenciéon de compra superior al no percibir la intencion
comercial en la pelicula (Friedstad & Wright, 1994; Hackley, Tiwsakul & Preuss,
2008; Cowley & Barron, 2008; Van Reijmersdal, Neijens & Smit, 2009).

3. LAPUBLICIDAD EN EL SIGLO XXI: EL INCONSCIENTE COGNITIVO

Como hemos comprobado, las investigaciones sobre la eficacia
publicitaria del product placement se centran en los tres componentes que
intervienen en el comportamiento del consumidor, el estudio y analisis de los
efectos cognitivos, afectivos y conativos que producen en la audiencia
(Rosenberg & Hovland, 1960; Lavidge & Steiner, 1961; Bagozzi & Brunkrant,
1980; Balasubramanian, Karrh & Patwardhan, (2006).

La publicidad del siglo XX nada tiene que ver con la del Siglo XXI, las
estrategias publicitarias han pasado de centrar toda la atencion en el
procesamiento consciente donde se apelaba al mundo racional e informativo de
los productos, al procesamiento inconsciente donde la atencién se centra en
atribuir valores a las marcas. En publicidad, analizar el inconsciente cognitivo es
fundamental para poder conocer las respuestas emocionales y cognitivas de los
espectadores ante el estudio de un estimulo publicitario.

Grandes tedricos de la psicologia como Freud o William James, asociaron
inconsciente con connotaciones negativas mientras que en el Siglo XXI el
concepto de inconsciente se renueva gracias a los descubrimientos cientificos
del funcionamiento del cerebro y como influye en los procesos de la memoria,

el razonamiento, la conducta y la atencion (Serrano & De Balanzo, 2011).

Cuando el ser humano recibe una informacion, la codifica y la almacena
en la memoria para posteriormente recuperar esa informacion. Partimos de dos
tipos de memoria; a corto plazo y la memoria a largo plazo (Morgado, 2005). La
memoria a corto plazo es un tipo de recuerdo reciente que dura
aproximadamente 60 segundos y es susceptible de ser influenciada por las

interferencias mientras que la memoria a largo plazo es mas duradera, una
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persona puede recuperar informacién incluso con el paso de los afos. La
memoria a largo plazo es mucho mas compleja y esta compuesta por la memoria
explicita, donde se alojan los recuerdos conscientes y por la memoria implicita
donde se encuentran los recuerdos recuperados de forma inconsciente (Nufiez,
2006).

Explicamos el funcionamiento de la memoria para poder entender el
“efecto priming”. Desde el estudio de la psicologia cognitiva surge este término
definiéndose como un efecto que se produce en la memoria implicita cuando la
mera exposicion a un estimulo influye en el espectador. Este proyecto tiene por
objeto indagar las respuestas emocionales y cognitivas al emplazamiento de
producto de marcas ficticias en productos de entretenimiento, atendiendo en
particular a dos procesos directamente implicados en la publicidad enmascarada
en el entretenimiento: el inconsciente cognitivo y las diferentes formas de

atencion.

Los resultados de investigaciones sobre las ciencias cognitivas y las
neurociencias demuestran que el cerebro humano capta tanta informacion a lo
largo del dia, que no somos capaces de construir una representacion consciente
sobre toda esa informacion. Esa informacion percibida de manera inconsciente
es susceptible de influir en decisiones futuras (Froufe, 1997; Norretranders,
1998; Hassin, Uleman & Bargh, 2005; Froufe, Sierra & Ruiz, 2009).

La psicologia cognitiva estudia como el inconsciente influye en la mente
del individuo que es persuadido por la publicidad. Desde hace unos afos, la
neurociencia asi como también las ciencias cognitiva han demostrado que es
imposible construir una representacién consciente de toda la informacion que el
cerebro es capaz de captar a lo largo del dia y de la cual no somos conscientes

pero que pueden influir en decisiones futuras (Froufe et al. 2009).

Las técnicas de neuromarketing permite estudiar el comportamiento del
consumidor y obtener informacion no sesgada totalmente fiable (Naranjo,2015).
Para el estudio del inconsciente es fundamental conocer como funciona nuestro
cerebro. La neurociencia cognitiva se centra en analizar la influencia de los
procesos neuronales (conscientes e inconscientes) que suceden en los procesos

cognitivos como son la toma de decisiones, la percepcidn, atencion, emocion,
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memoria, razonamiento, representacion de un objeto para poder precedir la

conducta de un consumidor (Serrano & De Balanzo, 2011).

Métodos como la observacion y las entrevistas en profundidad junto con
las técnicas biométricas permiten analizar la actividad cerebral durante los
procesos cognitivos. Las técnicas de medicidn mas utilizadas en neurociencia

son; (Naranjo, 2015)

o Electroencefalografia (mide el nivel de actividad cerebral entre las
diferentes partes del cerebro).

e Resonancia Magnética Funcional (mide los niveles de oxigeno del
cerebro).

e Através del seguimiento ocular o Eye Tracking se consigue saber cual es
el punto de interés por parte del consumidor.

e La medicion de la respuesta galvanica de la piel.

En la actualidad, vivimos en una sociedad inmersa en la hiperestimulacion
cognitiva, miles de estimulos impactan en nuestros sentidos sin ser conscientes
de ello. (Bermejo, 2011). A lo largo del dia recibimos entre 1500 a 3000
estimulos, un continuo bombardeo para nuestros sentidos (Naranjo, 2015). El
procesamiento inconsciente es esencial para el ser humano, para el
comportamiento, si el cerebro constantemente aportara toda la informacion
sobre lo que ocurre, seria biolégicamente inaguantable (Serrano & De Balanzo,
2011).

Los tedricos del cognitivismo ignoraban la importancia de las emociones
y el inconsciente en los procesos mentales. El inconsciente tiene un gran peso
en las decisiones que tomamos, Lindstrom (2011) a raiz de sus estudios sobre
decisiones de compra constata que entre el 85-90% de esas decisiones son
inconscientes y el 60% de lo que compramos se decide en menos de 4
segundos. Otro tedrico como Gerald Zaltman (2004), afirma que el 95% de toda
la cognicion se produce por debajo del nivel de consciencia.

Hablamos de procesamiento inconsciente cuando se produce un registro

inadvertido de estimulos que inducen la activacién de una representacion mental
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relacionada con la informacién del estimulo. Dependiendo de las circunstancias,
el sujeto puede llegar a tomar conciencia del resultado final de ese proceso
estimular inconsciente. Para investigar la cognicion inconsciente se ha recurrido
predominantemente al paradigma de la disociacion en el que se indaga tanto un
indice de procesamiento inconsciente (IPl) como un indice de conocimiento
consciente (ICC). El IPl se mide por medio de técnicas que permiten registrar los
efectos conductuales de ese tipo de procesamiento. Es el caso del tiempo de
reaccion (RT) donde se analiza la relacion existente cuando un consumidor elige
un determinado estimulo (imagen, sonido...) y la velocidad de respuesta del

consumidor en la eleccion del estimulo (Froufe et al., 2009).

Otra técnica que permite analizar los efectos conductuales de
procesamiento inconsciente es el grado de acierto en las tareas subsiguientes,
o la toma de decisiones o/y evaluaciones ulteriores que indican que el estimulo
ha sido procesado, aun cuando el sujeto no haya tenido conciencia de ello. Es
relevante la aportacién de los estudios sobre el fendmeno priming. El efecto
priming se le denomina a la influencia que tiene un estimulo previo en cualquier

estimulo posterior (Froufe et al., 2009).

Por su parte, el ICC se mide, por ejemplo, mediante informes verbales y
autoevaluaciones. Como sefialan Froufe, Sierra y Ruiz, “Se produce cognicion
inconsciente cuando el ICC (indice de conocimiento consciente) indica
desconocimiento de informacion (ICC=0) que, segun el IPI (indice de
procesamiento inconsciente), ha sido procesado en alguna medida (IPI>0).
Dicho de otra manera, cuando IPI>ICC” (Froufe et al., 2009: 2).

3.1 EL PESO DE LAS EMOCIONES EN LA EFICACIA PUBLICITARIA: LA
SORPRESA
Las marcas establecen contacto con los espectadores cuando los

productos aparecen en los contenidos audiovisuales. Cristina Del Pino (2006),
afirma que en cuanto a emplazamiento de productos en la ficcidon, las obras
audiovisuales mas rentables para los anunciantes son aquellas en las que la

personalidad de los protagonistas representan a los grupos sociales, abundan
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los escenarios diferentes y los sentimientos y emociones positivos como la

familia, el amor, la atraccion sexual y la amistad.

Para conseguir tener eficacia publicitaria, la publicidad intenta asociar
sentimientos a las marcas, el componente emocional es primordial. La actitud de
un sujeto hacia una marca puede ser positiva o negativa. La actitud esta
compuesta por dos dimensiones: cognitiva y afectiva (Gutiérrez, 1999). Los
espectadores asocian la marca que aparece en escena con la personalidad de
los personajes, cuando la impresion es positiva consigue que se incremente el
nivel de persuasion de un emplazamiento. Esta presencia de las marcas, afecta

positivamente y motiva al consumo (Morton & Friedman, 2002).

La neurociencia describe el gran poder que ejercen las emociones y el
inconsciente en las decisiones y en las creencias de la sociedad. Los medios de
comunicacioén inciden en la emotividad y en el inconsciente. Ferrés (2003) incide
en la importancia de los valores, el paso del product placement al value
placement. Para explicar este fendmeno utiliza a los personajes de las series
televisivas; cuando un personaje adquiere el producto adecuado es premiado
con felicidad. Para el espectador la felicidad es asociada al consumismo y los
productos y los valores adquieren un sentido positivo o negativo por la asociacion

con emociones positivas o negativas.

La publicidad en la ficcion para aumentar la evaluacion positiva y la
eficacia publicitaria juega con las emociones de los espectadores intentando
crear relatos sorpresivos. En términos de persuasion y eficacia publicitaria hay
que tener en cuenta los nuevos términos de sorpresa, la sorpresa diegética y
extradiegética. Estos dos términos de sorpresa son aplicados a la narrativa
audiovisual partiendo de los tipos de sorpresa postulados desde la psicologia

cognitiva y la inteligencia artificial. (Bermejo & Lopez, 2013).

Los tipos de sorpresa definidos por Bermejo & Lopez (2013:1040-1041),

son los siguientes:

“a) Sorpresa diegética: aquella debida a un fallo de expectativas, activas

0 pasivas, cuyo acontecimiento sorprendente se produce en el mundo diegético
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de la historia, aquel que habitan los personajes. Puede ser, a su vez, de dos

tipos:

a.1) Sorpresa diegética inverosimil: cuando el acontecimiento
sorprendente discrepa del esquema de mundo diegético activado hasta ese
momento del visionado por el espectador. La sorpresa afecta a una proposicion
muy tipica, aunque no inmutable, en el esquema activado. Se produce cuando
el espectador se da cuenta de que ese mundo diegético no es como se le habia
hecho pensar hasta ese acontecimiento.

a.2) Sorpresa diegética verosimil: cuando el acontecimiento sorprendente
mantiene el esquema de mundo diegético activado hasta ese momento por el
espectador. La sorpresa afecta a una proposicion tipica. Pertenecen a este tipo
la mayoria de las sorpresas que se producen en una pelicula, ya que se mantiene

el esquema de mundo diegético activado.

b) Sorpresa extradiegética: aquella producida por “sorpresividad”, por un
acontecimiento no deducible del esquema de diégesis activado por el espectador
porque se produce en el mundo extradiegético, pero afecta a la ficcion.

Los resultados de las investigaciones de Bermejo & Lopez en 2013, sobre
la sorpresa en un producto de ficcion, demostraron que en la ficcidn causa mayor
indice de sorpresa los videos de sorpresa extradiegética que los de sorpresa
diegética que presentan menor intensidad de sorpresa. Los sujetos recuerdan
mas los videos que menos comprenden. La intensidad de la sorpresa provocada
es mayor cuando es de tipo diegética inverosimil. La sorpresa influye
positivamente en la intencion de consumo en la marca anunciada y en la
preferencia por un texto narrativo audiovisual. Los resultados en cuanto a
sorpresa y recuerdo no inmediato (un mes después de la experiencia
audiovisual) demuestran que la categoria de sorpresa extradiegética obtuvo un
indice de recuerdo mas alto que el resto.
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3.2 EL UNIVERSO DIEGETICO EN LA FICCION AUDIOVISUAL

La publicidad se integra en las tramas de las peliculas y asi invade el
universo diegético del cine a través del emplazamiento de producto. El EP
cumple la funcion de integrar la publicidad a la trama, esos productos o servicios
forman parte del universo diegético de las peliculas (Rodriguez, 2012).

A continuacion, nos centraremos en describir en qué consiente la diegésis

narrativa en un relato de ficcion, para asi poder entender nuestra investigacion.

Souriau (1990:445) define la diégesis como “el universo de la obra, el
mundo establecido por una obra de arte”. La diégesis se refiere a la
representacion del mundo ficcional, cuando un elemento en la escena pertenece
a ese mundo representado es diegético y por el contrario seran extradiegéticos
los elementos que no pertenezcan al universo de los personajes (Souriau, 1990;
Garcia, 1993; Bunia, 2010; Bermejo & Lépez, 2013).

La nocion de diégesis proviene de Aristoteles, pero fue actualizada por
Etienne Souriau en 1953 para hablar de “la historia referida” en una pelicula. En
la tradicion de la narratologia filmica, el sentido de este concepto se ha
estabilizado para designar el universo de accién contenido en cualquier historia.
Asi, seran diegéticos los elementos que pertenezcan al universo de los
personajes, que puedan ser percibidos o asumidos por ellos, y seran
extradiegéticos los elementos externos al mundo ficcional, como los mecanismos
narrativos que aparecen en un relato solo para producir efectos en el lector o
espectador, sin que afecten la coherencia interna del universo narrativo (Conde-
Aldana, 2011: 69).

En una pelicula la diégesis y el argumento estan relacionados. En el
argumento se describen los hechos de la historia que suceden y pueden
contener situaciones ajenas a esa historia, es lo que se denomina como recursos

extradiegéticos (Bordwell & Thompson, 1995).

3.3 INFLUNCIA DE LA PUBLICIDAD EN LA EDUCACION INFORMAL DE LOS
JOVENES
Estamos tan acostumbrados a consumir publicidad en los medios de

comunicaciéon de masas que un nifio con tan solo tres afos de edad puede
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identificar la publicidad de lo que no es (Kapferer, 1985). La publicidad se adapta
a las necesidades de la sociedad, modificando su manera de dirigirse a los

jovenes que estan inmersos en la cultura del entretenimiento multimedia.

A continuacion nos centraremos en analizar los tres factores que afectan
a los jévenes en la configuracion de su educacion informal como son; la cultura
del entretenimiento multimedia, de no contra-argumentan a la no percepcion de
la publicidad enmascarada y las cada vez mas frecuentes formas de atencion
dividida en tareas duales (dual tasking). Todos estos factores influyen
directamente en los procesos atencionales que requiere la educacion formal en
la escuela, y que explica en parte la observacion de algunos docentes que se
quejan de la actual falta de atencion de sus estudiantes durante periodos

prolongados.

En la actualidad, los medios de comunicacion estan continuamente
transformandose para competir por las audiencias, segun las exigencias de los
nuevos contextos digitales que proliferan en la actual sociedad, denominada por
José Manuel Pérez Tornero (2008) como la “sociedad multipantallas”. Nos
encontramos ante una sociedad mediatica donde las pantallas estan en
expansion. No solo accedemos a la informacion o al entretenimiento a través de
la pantalla del televisor, cada vez mas accedemos a los diversos contenidos
digitales a través de otras pantallas (teléfono movil, ordenador, consolas,
tabletas...).

El nuevo entorno digital, la saturacion publicitaria y la fragmentacion de
las audiencias han llevado a la publicidad clasica inserta en los medios de
comunicacion a buscar nuevas estrategias donde la publicidad se enmascara en
otros contenidos, a la busqueda de nuevas formas de atraer la atencion de los
consumidores (Heath, 2012). Las estrategias publicitarias cambian para
adaptarse a la sociedad.

Los canales y vias para que los jovenes encuentren entretenimiento en el
nuevo entorno digital se multiplican gracias a las posibilidades de internet. Otro
aspecto importante a tener en cuenta como afirma Pérez-Tornero (2008) es el
tiempo que las personas dedican a las pantallas, ese tiempo va en aumento y el
acceso puede llegar a ser ilimitado. La publicidad dirige toda su atencién hacia
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los nuevos medios, particularmente en Internet, en la denominada sociedad de
la post-publicidad (Solana, 2010), las redes sociales y las nuevas actividades de
entretenimiento virtual audiovisual (Marti-Parrefio, 2010). “La cadena de valor
tradicional del sector audiovisual esta rota y las empresas se ven obligadas a
adaptarse al nuevo ecosistema multipantalla y multicanal” (Fundacion
Telefénica, 2020:196).

En Espanfia la digitalizacién esta en auge, 9 de cada 10 espafioles acceden
a internet y en el ciberespacio la brecha de género se ha eliminado. Espafa es
el primer pais de Europa en cuanto a cobertura y clientes de fibra. EI 51,9 % de
los usuarios de internet consume contenido multimedia en la red (Fundacion
Telefonica, 2020:13). En el sector audiovisual una de las tendencias mas
relevantes es el gran crecimiento de los abonados a la television de pago. El
auge de la television a la carta impulsa la produccion de series de calidad,
beneficiando al espectador que consigue una oferta de contenidos cada vez mas
variada y abundante (Fundacién Telefonica, 2020:15).

La industria del entretenimiento evoluciona a un ritmo vertiginoso. El valor
se dirige a las plataformas donde los usuarios invierten su tiempo y dinero, ya
sean redes sociales como son Facebook, Instagram... o de servicios
audiovisuales (Netflix, HBO, etc.) (Fundacién Telefonica, 2020:190).

El éxito de Netflix ha impulsado el hecho de que los agentes del
sector operen a escala global y, por tanto, se vean obligados a realizar
alianzas y adquisiciones para alcanzar un tamafo critico (Disney compra
FOX'y Comcast/NBC; Universal compra SKY, y AT&T compra DirecTV y
Time Warner) (Fundacion Telefénica, 2020: 190).

“La sociedad espafiola es cada vez mas digital, pues practicamente todos
los aspectos de nuestras vidas tienen una relacion directa con la tecnologia y las
redes: como nos relacionamos, nos divertimos...” (Fundacion Telefénica, 2020:
14).

No podemos descartar otros factores que influyen en la educacion

informal que reciben los jovenes en la actualidad como son: la cultura del
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entretenimiento mediatico, la hiperestimulacién cognitiva y las tareas duales

como se detalla a continuacion.

Educar en comunicacién es un arma importante en la actualidad. Redondo
& Bernal (2020) demuestran como las cadenas de comida rapida aprovechan el
emplazamiento de producto en las peliculas para persuadir al consumidor que
tiene poco sentido critico y se sienten atraidos ante la exposicion al
emplazamiento puesto que se identifican con los personajes y el mundo narrado.
Para medir la eficacia del emplazamiento de producto, comprobaron como la
insercion de un emplazamiento de McDonalds en un film aumentaba la eleccion
del menu frente a otro de otra empresa de comida rapida que no aparecia en el
film. En la actualidad, existe una clara necesidad de educar a los consumidores
de paises en desarrollo para que no sean persuadidos por los emplazamientos
de comida rapida.

Factor importante como apunta Martinez-Lopez (2011) es que los jovenes
viven inmersos en una cultura del entretenimiento audiovisual. Utilizan los
medios de comunicacion tanto para obtener informacion como entretenimiento,
con confianza puesto que consideran que los contenidos que consumen estan

al servicio del disfrute y no de la persuasiéon (Shrum, 2004; Nabi & Beth, 2009).

En segundo lugar, nos encontramos en un marco de hiperestimulacion
cognitiva, donde la cantidad de estimulos que reciben los jévenes va en aumento
al estar frecuentemente conectados a los medios de comunicacién (Klingberg,
2009).

La cantidad de informacion que recibimos a lo largo del dia y el entorno
multipantalla crean en las mentes una saturacién que puede conducir a un
embotamiento perceptivo que dificultan el aprendizaje. En un entorno
multipantalla la atencion se dispersa, es difusa y simultanea ante tantas fuentes
de informacién al alcance de los jévenes (Pérez-Tornero, 2008). Una persona
recibe a lo largo del dia un alto indice de estimulos dirigidos a todos los niveles
sensoriales, principalmente visuales y auditivos (Bermejo-Berros, 2011).

En tercer lugar, destacar el aumento de las multitareas o tareas duales

(dual-tasking) que afectan directamente a los tipos de atencidn; La atencion

64



El emplazamiento de marcas ficticias en productos audiovisuales de...

voluntaria o controlada (controlled attention), depende de un esfuerzo consciente
para poder desempefar una tarea concreta. Cuando una persona recibe

estimulos externos (interrupciones) activa la atencion involuntaria.

El ser humano posee una capacidad de procesamiento limitada (memoria
de trabajo) que disminuye cuando atiende simultaneamente a varios estimulos.
Al estar mas cargada la memoria de trabajo , mayores son las dificultades para
concentrarse por medio de la atencion controlada, y mayores son las
posibilidades tanto de distraerse como de procesar superficialmente los
estimulos que compiten entre si por acaparar nuestra atencion (Ophir, Nassb &
Wagnecc, 2009). Es lo que sucede en la actualidad con los jovenes que cada
vez realizan mas tareas a la vez, estan continuamente pendiente del movil
mientras realizan otras tareas; alumnos que aunque estan en clase pero que

también estan conectados a Internet (Jeong & Fishbein, 2007).
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PARTE Il: DISENO Y DESARROLLO
DE LA INVESTIGACION
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1. JUSTIFICACION Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La realizacion de esta tesis doctoral tiene una triple dimensién:
psicoldgica, publicitaria y educativa. Conlleva el analisis de la evolucion de la
publicidad en el actual contexto social para los jévenes, asi como también el
analisis de la publicidad enmascarada en la ficcion.

Por lo tanto, la busqueda de datos que sustenten la hipdtesis inicial, asi
como los objetivos establecidos, seran claves para llevar a cabo esta

investigacion.

En este capitulo recogeremos la justificacion, es decir, la naturaleza e
importancia de la investigacion para la comunidad académica y para el avance
del conocimiento cientifico. Por otro lado, se definira la estructura de la
investigacion y las etapas del proceso desde el inicio de la misma. Y por ultimo,
se expondra la metodologia utilizada teniendo en cuenta la naturaleza del objeto

de estudio, los objetivos y la finalidad de la investigacion.

1.1JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion esta contextualizada en lo que conocemos como la
“sociedad de la post-publicidad” (Solana, 2010), “sociedad multipantallas”
(Tornero, 2008), y parte de una triple dimension: psicolégica, publicitaria y

educativa.

En este estudio confluyen distintas lineas de investigacion relacionadas
con la educacion, la publicidad, las ciencias cognitivas, la ficcion audiovisual, los

jovenes y el entretenimiento mediatico.

En primer lugar, desde el punto de vista de la publicidad, este trabajo
utiliza estimulos publicitarios enmascarados en productos culturales de
entretenimiento. Ello encuentra su justificacion tanto en el actual contexto social
juvenil como en el tipo de emplazamientos que hoy comienza a utilizar la
publicidad y que induce nuevos procesos de procesamiento cognitivo de los

estimulos publicitarios. Por ende, se analizara el estudio y la evolucién de la
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publicidad en el actual contexto social que incide en los jovenes.

La publicidad clasica se centraba en la importancia de la atencion
consciente, mientras que la nueva publicidad enmascarada se centra igualmente
en la importancia de la atencion periférica. Diversas investigaciones demuestran
que el procesamiento de la atencion por la via periférica también influye en el
procesamiento de la marca, aportando conocimientos, de la misma forma, a nivel
semantico (Health, 2012).

El tradicional estudio del emplazamiento de producto se centraba en las
marcas reales (Lehu, 2007). Sin embargo, en la actualidad se investiga el
potencial persuasivo de las marcas ficticias (Fictional Brand), marcas que
existen en la ficcion audiovisual y no lo hacen en el mundo real (Muzelle et al.,
2012). La ventaja de estas reside en que antes de ser lanzadas al mercado ya
se encuentran posicionadas en la mente del espectador, al aparecer en la ficcion
audiovisual (Marti et al., 2010).

En el nuevo entorno cultural multipantalla (Tornero, 2008) de
comunicaciéon multidireccional en el que nos encontramos en la actualidad, la
publicidad modifica continuamente su forma de dirigirse a los jovenes. Algunos
factores que contribuyen a estos cambios son la cultura del entretenimiento
audiovisual, la hiperestimulacion cognitiva y el aumento de las multitareas o

tareas duales, entre otros rasgos.

Los jovenes inmersos en la cultura del entretenimiento audiovisual
(Martinez-Lépez, 2011), algo favorecido por el auge de las nuevas tecnologias,
se encuentran en un marco de hiperestimulacién cognitiva (Klingberg, 2009),
donde creen tener el control sobre los medios de comunicacion y utilizan los
mismos para entretenerse, con una actitud de confianza, considerando que la

funcién es el disfrute y no la de persuadirles (Shrum, 2004; Nabi & Beth, 2009).

A los dos factores anteriores, cultura del entretenimiento audiovisual e
hiperestimulacion cognitiva, se afiade el aumento de las multitareas o tareas

duales.

Los jovenes reciben a lo largo del dia miles de estimulos. La duracién de
los periodos de atencidn voluntaria o controlada dependen de que los jovenes
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realicen un esfuerzo consciente para poder realizar una tarea concreta, mientras
tanto, otros estimulos externos siguen llegando y hacen intervenir la atencidn
involuntaria que hace que se cambie el objeto de atencion. La capacidad de
procesamiento del ser humano es limitada y, por consiguiente, la memoria de
trabajo reparte sus recursos entre varios estimulos, disminuyéndose y afectando
directamente a la capacidad para procesar todos los estimulos que se estan
recibiendo (Ophir et al., 2009).

Concretamente, la investigacion se centra en el analisis del
emplazamiento de producto en la ficcion audiovisual, centrandonos en su
evolucion. En ese sentido, este estudio, basado en el analisis sobre el
emplazamiento de marcas ficticias en productos audiovisuales de
entretenimiento, tiene como finalidad analizar la influencia de la manipulacion de
la diégesis narrativa sobre el grado de eficacia publicitaria del emplazamiento de
producto (focal o periférico) en un relato audiovisual de ficcion, para descubrir
los procesos cognitivos y emocionales que suscitan en los jovenes espectadores

el enmascaramiento de marcas en productos audiovisuales de entretenimiento.

Desde el punto de vista de la Psicologia, este proyecto tiene por objeto
indagar en los procesos cognitivos y emocionales que tienen lugar en la
exposicion de los sujetos a marcas ficticias emplazadas en productos
audiovisuales de entretenimiento. Entre los procesos cognitivos se analiza la
influencia de la manipulacién de la diégesis narrativa sobre los procesos de
percepcion y memoria desde el inconsciente cognitivo, mientras que entre los
factores emocionales se indagaran las actitudes hacia la marca emplazada y su
relacion con los procesos de recuperacion a corto, medio y largo plazo.

Las ciencias cognitivas y las neurociencias indican que nuestro cerebro
capta una enorme cantidad de informacion de la que no nos percatamos y de la
que, en su mayoria, no podemos construir una representaciéon consciente
(Froufe, 1997; Norretranders, 1998; Hassin et al., 2005; Froufe et al., 2009). No
obstante, esa informacion es susceptible de influir en nuestras futuras tomas de
decisién. Desde esta perspectiva, hablamos de procesamiento inconsciente
cuando se produce un registro inadvertido de estimulos que inducen la activacion

de una representacion mental relacionada con la informacion del estimulo.
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Dependiendo de las circunstancias, el sujeto puede llegar a tomar conciencia del

resultado final de ese proceso estimular inconsciente.

Para investigar la cognicibn inconsciente se ha recurrido
predominantemente al paradigma de la disociacion en el que se indaga tanto en
un indice de procesamiento inconsciente (IPI) como en un indice de
conocimiento consciente (ICC). Como sehalan Froufe, Sierra y Ruiz, “Se
produce cognicion inconsciente cuando el ICC (indice de conocimiento
consciente) indica desconocimiento de informacion (ICC=0) que, segun el IPI
(indice de procesamiento inconsciente), ha sido procesado en alguna medida
(IP1>0). Dicho de otra manera, cuando IPI>ICC” (Froufe et al., 2009: 2).

Otro dato que aporta la investigacion actual es que, cuanto mas cargada
esta la memoria de trabajo, al tener que atender a varios estimulos a la misma
vez, la dificultad es mayor para poder concentrarse a través de la atencion
controlada y mayores son las posibilidades de distraccion y de procesar
superficialmente los estimulos (Ophir et al., 2009)

En tercer lugar, los resultados de esta investigacion pueden tener interés
desde el punto de vista educativo. Los jovenes viven hoy en una cultura
multimedia donde los contenidos a los que acceden y hacen circular a través de
diferentes dispositivos tecnoloégicos audiovisuales forman parte de su educacion

informal.

Los jovenes se encuentran inmersos en un marco de hiperestimulacion
cognitiva favorecido por las nuevas tecnologias (Klingberg, 2009). En ese
contexto, la publicidad clasica inserta en esos medios de comunicacion esta
dando paso a nuevas estrategias en las que la publicidad se enmascara en otros
contenidos dirigidos a los jovenes. Las nuevas estrategias de enmascaramiento
en publicidad evitan la toma de conciencia de los jovenes de estar recibiendo
mensajes publicitarios favoreciendo que estos no contra-argumenten. Estos
resultados abren la discusion de la necesidad de dar a conocer a los jovenes, en
su proceso educativo, estas actuales y eficaces estrategias publicitarias

provenientes de los sistemas de educacion informal.
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Los factores en relacion a los jovenes, la cultura del entretenimiento
multimedia y el fendmeno de hiperestimulacion cognitiva, no contra-argumentan
ala no percepcion de la publicidad enmascarada y a las cada vez mas frecuentes
formas de atencion dividida en tareas duales que inciden en la configuracion de
su educaciéon informal. Si el factor educacional no forma parte del disefio
experimental del proyecto de tesis, en la medida en que no se incluye en el
disefio variables a testar, los resultados de las variables psicoldgicas y
publicitarias que seran analizadas pueden dar lugar a una discusion de interés

desde el punto de vista de la educacion informal.

1.2 IMPORTANCIA Y NATURALEZA DE LA INVESTIGACION
Los jovenes se encuentran inmersos en la cultura del entretenimiento

mediatico; consumen continuamente productos audiovisuales de ficcion donde
la publicidad encuentra y aprovecha diversos factores para influirlos y
manipularlos. Asi, el fenobmeno de la hiperestimulacion cognitiva, la no
percepcion de la publicidad enmascarada y las cada vez mas frecuentes formas
de atencion dividida en tareas duales inciden en la configuracion de la educacion

informal de los jovenes.

Es por ello que, para la elaboracion de esta tesis doctoral, hemos optado
por analizar la influencia de la manipulacion de la diégesis narrativa sobre el
grado de eficacia publicitaria del emplazamiento de producto (focal o periférico)
en un relato audiovisual de ficcion para indagar los procesos cognitivos y
emocionales que suscitan en los jovenes espectadores el enmascaramiento de

marcas ficticias cuando consumen productos audiovisuales de entretenimiento.

La importancia de esta investigacion radica en los resultados de las
variables psicoldgicas y publicitarias que seran analizadas y que pueden dar
lugar a una discusion de interés desde el punto de vista de la educacién informal
de los jovenes.

2. DISENO DE LA INVESTIGACION
Para poder estructurar nuestro estudio en base a los objetivos que nos
hemos marcado, la investigacion cientifica debe seguir varias pautas que a

continuacion detallamos. Partimos del analisis experimental de las muestras que
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hemos seleccionado para conocer los procesos cognitivos y emocionales que
tienen lugar en la exposicion de los sujetos a marcas ficticias emplazadas en

productos audiovisuales de entretenimiento.

2.1 ETAPAS DEL PROCESO DE INVESTIGACION

Durante el proceso investigador de este estudio se han seguido una serie
de fases hasta culminar en la consecucion de los objetivos iniciales. Siguiendo
la clasificacion de Briones (2002), las cuatro fases que han guiado la

investigacion se presentan de la siguiente forma:

En la fase inicial o Fase previa se procede a la busqueda bibliografica de
las fuentes que sustentan la investigacion, asi como el disefio de la investigacion,
formulando los objetivos y la metodologia a seguir durante todo el proceso

investigador.

La segunda es la Fase del Estado del Arte, que conlleva a la elaboracion
del marco tedrico a partir de los temas de estudios como el emplazamiento de
producto, la diégesis narrativa, las marcas ficticias y las diferentes teorias sobre

los efectos del emplazamiento de producto sobre los jovenes.

En la Fase analitica, como tercera, se analizaran los datos obtenidos a
través de los instrumentos seleccionados en la metodologia de estudio, que mas

tarde seran codificados para la obtencion de resultados.

La Fase conclusiva es la fase final donde, a partir de los resultados
obtenidos durante la investigacion, se describiran la discusién, las conclusiones,
las implicaciones, las futuras lineas de investigacion y, finalmente, las

limitaciones del estudio.

2.2 ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION

A continuacién, se detallan las tareas que se han realizado durante el
proceso investigador.
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Revision literaria: realizacion del marco tedrico a partir de las investigaciones

cientificas sobre el tema objeto de estudio.

Definicién de objetivos: definicion de los objetivos, tanto generales como

especificos de la investigacion.

Diseno de la metodologia de la investigacion: en esta investigacion
experimental se ha optado por un analisis mixto, donde se analizaran datos tanto
cualitativos como cuantitativos que se detallaran con mas exactitud a lo largo del

desarrollo de la investigacion.

Eleccion del instrumento de la investigacion: como herramienta estimular
principal, los sujetos han sido expuestos a una de las cuatro versiones del
producto audiovisual titulado El Avecinero, producido y editado en el Laboratorio
Lipsimedia de la Universidad de Valladolid, con guion y direccién de Jesus
Bermejo-Berros.

Seleccion de la muestra: |la publicidad se enmascara en los contenidos
dirigidos a los jovenes con nuevas estrategias persuasivas que no perciben. Es
por ello que, en esta investigacion sobre el emplazamiento de producto de
marcas ficticias, la poblacién objeto de estudio son los jévenes de edades
comprendidas entre los 17 y los 26 afios de edad, coincidiendo con el target de
este tipo de publicidad. La muestra de esta investigacién se compone de un total
de 305 sujetos.

Prueba piloto del instrumento utilizado: realizacion de una prueba piloto con
parte de la muestra seleccionada que no se tomara en cuenta en la investigacion.
La realizacion de esta prueba comprobara los posibles fallos que puedan

acontecerse.

Aplicacién del instrumento: inmediatamente después de que los sujetos hayan
visionado una de las cuatro versiones del producto audiovisual narrativo titulado
El Avecinero, con guion y direccion de Jesus Bermejo-Berros, producido y
editado en el Laboratorio Lipsimedia de la Universidad de Valladolid, pasan a
completar un cuestionario que ha sido previamente confeccionado, para que, de

forma autébnoma, puedan hacerlo a través del programa Superlab, version 4.0.

Anadlisis y reflexion de los resultados: una vez obtenidos los datos se
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analizaran segun los objetivos planteados en el inicio de la investigacion para

poder obtener los resultados finales.

Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion: por ultimo,
desarrollo de las conclusiones finales de la investigacion, asi como también de
las limitaciones encontradas en el transcurso del estudio y, finalmente, poder

plantear futuras lineas de investigacion.
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3. METODOLOGIA

3.1 FINALIDAD Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo general

El objetivo general de esta tesis doctoral consiste en desarrollar una
investigacion experimental en la que se indague la influencia de ciertos
elementos narrativos (diegéticos y extradiegéticos) sobre el grado de eficacia
publicitaria del emplazamiento de producto ficticio (focal o periférico) emplazado

en un relato audiovisual de ficcion.

Entre los procesos cognitivos se analizara la funcion del grado de
enmascaramiento sobre la atencion focal y periférica, asi como sobre los
procesos de percepcion y memoria desde el inconsciente cognitivo. A su vez,
entre los factores emocionales se indagaran las actitudes hacia la marca
emplazada y su relacion con los procesos de recuperacion a corto, medio y largo

plazo.

Objetivos especificos

Los objetivos especificos que muestran, de manera mas concreta, los

fines de la presente investigacion son los siguientes:

* Evaluar los resultados obtenidos en esta investigacion en funcion del
grado de Eficacia Publicitaria (Sanchez, 2000) de las diferentes
modalidades de emplazamiento de la marca ficticia.

e Analizar los resultados obtenidos en funcién de sus consecuencias para
los jovenes en el contexto de su educacion informal a través de los medios

audiovisuales de entretenimiento.

3.2 POBLACION Y MUESTRA
En la actualidad, los jévenes se encuentran inmersos en la cultura del

entretenimiento mediatico, donde consumen continuamente productos

narrativos de ficcion (internet, series, videojuegos...) en los predomina la
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estrategia publicitaria del emplazamiento de producto, como es el caso de las

marcas ficticias (fictional brand).

En este contexto, la publicidad se enmascara en los contenidos dirigidos
a los jovenes con nuevas estrategias persuasivas que no perciben. De este
modo, en esta investigacion sobre el emplazamiento de producto, la poblacion
objeto de estudio son los jovenes de edades comprendidas entre los 17 y los 26
afnos de edad, coincidiendo con el target de este tipo de publicidad.

La muestra de esta investigacidn se compone de un total de 305 sujetos,
desconocedores de los objetivos de la investigacion, que han visionado una de
las cuatro versiones del cortometraje EI/ Avecinero y han completado el
correspondiente cuestionario para la investigacion. La edad de la muestra oscila
entre los 17 y los 26 anos.

La investigacion se centra en el analisis de cuatro versiones diferentes de

una misma pieza audiovisual del cortometraje E/ Avecinero.

e 75 sujetos visionaron la version diegética/emplazamiento focal.
e 67 sujetos visionaron la version diegética/emplazamiento periférico.
e 81 sujetos visionaron la version extradiegética/emplazamiento focal.

e 82 sujetos visionaron la version extradiegética/emplazamiento periférico.

3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE DATOS
Como herramienta estimular principal, los sujetos han sido expuestos a

una de las cuatro versiones diferentes del producto audiovisual titulado E/
Avecinero, producido por el laboratorio Lipsimedia de la Universidad de
Valladolid.

Cada version de la pieza audiovisual El Avecinero cumple una funcion en
la investigacion y cada sujeto solo es expuesto a una de ellas de forma aleatoria.
Mas adelante hablaremos en profundidad sobre esta pieza audiovisual,

fundamental en nuestra investigacion.

Inmediatamente después de ver la pieza audiovisual, los sujetos pasan a
completar un cuestionario elaborado en el Laboratorio Lipsimedia por el profesor
Jesus Bermejo-Berros, que ha sido previamente confeccionado para que, de

78



El emplazamiento de marcas ficticias en productos audiovisuales de...

forma autonoma, los sujetos puedan completarlo a través del programa
Superlab, version 4.0. Las condiciones en las que los sujetos han visionado el
cortometraje y han completado el cuestionario son las mismas. Las pruebas
estan confeccionadas para que los sujetos de forma autonoma las realicen y en
ningun caso se interviene para evitar influir en las respuestas. Como limitacion,
encontramos algunos casos donde los sujetos no han respondido a algunos

items.

El programa informatico Superlab genera las respuestas de los usuarios
en archivos con la extension “ixt”. Cabe sefialar que en algunos items se les
piden a los usuarios que respondan en una hoja adicional que se les entrega
antes de comenzar la prueba. Por lo tanto, tenemos para analizar datos tanto

cuantitativos como cualitativos.

Los resultados de cada prueba los pasamos a una plantilla de Excel donde
las respuestas de los sujetos son codificadas en base a unos criterios
establecidos que mas adelante detallaremos. Los datos obtenidos son
analizados en el programa estadistico SPSS, para obtener graficos y resultados

en la investigacion.

Se recurre a la utilizacion de diferentes técnicas e instrumentos que seran
especificados con mayor detalle a lo largo del desarrollo de la tesis y que cubriran
tres dimensiones: Cognicion, Afecto y Conativo:

COGNICION:
¢ Indicadores de activacion de pensamientos durante la presentacion de la
secuencia 4 en las versiones del cortometraje.

e Indicadores de efecto priming de secuencia 4 sobre secuencia 5.

e Percepcién y recuerdo inmediato y mediato de la marca emplazada

(indices de conocimiento consciente (ICC)).

e Tareas de eleccidon multiple y otras en relacién a la marca emplazada

(indices de procesamiento inconsciente (IPl)).
AFECTO:

e Escala de actitudes, liking, etc.
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e Ofras medidas de afecto.
CONATIVO:

e Desiderabilidad de marca, verosimilitud, etc.
¢ Intencionalidad de compra, etc.

e Indicadores de recomendacién para circulacion por Internet y formas de
viralidad.

e Oftros.

A continuacion, pasamos a describir en profundidad todas las

herramientas que hemos utilizado durante la investigacion.

3.4 FACTORES EXPERIMENTALES Y VARIABLES
En el campo del emplazamiento de producto, la variable de diégesis

narrativa apenas ha sido estudiada. La variable de proximidad o prominencia
también ha sido poco estudiada en cuanto al efecto priming y el procesamiento
inconsciente del estimulo. Esta investigacion trata de indagar la influencia de la
manipulacion de la diégesis y la prominencia del emplazamiento sobre el
procesamiento y recuperacion del estimulo publicitario, por lo tanto, el disefio de
la investigacién tiene dos factores (variables independientes) denominados
secuencia y emplazamiento. Cada uno de estos factores tiene dos modalidades:

e VI1. Variable independiente factor secuencia.

e VI2. Variable independiente factor emplazamiento.
VI1. Variable independiente Factor Secuencia

En esta investigacion como variable independiente encontramos la
influencia de la diégesis narrativa. La diégesis en la narrativa audiovisual se
refiere a la representacion del mundo ficcional. Cuando un elemento en la
escena pertenece a ese mundo representado es considerado como “diegético”
y, por el contrario, cuando ese elemento no pertenece a ese mundo representado
se denomina “no diegético” (Garcia, 1993; Bunia, 2010; Bermejo & Lopez, 2013).

Algunas investigaciones anteriores sugieren que la atencion es diferencial

en estos casos, habiéndose postulado que se produce una reaccion diferencial
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entre los elementos diegéticos y extradiegéticos que induce emociones
diferenciales como la sorpresa (Bermejo & Lopez, 2013). Con este factor se
pretende indagar la eventual influencia del tipo de secuencia, diegética o
extradiegética, sobre la generacién de pensamientos en el espectador. A su vez,
se busca conocer si estos procesos de pensamiento influyen, sobre el grado de
procesamiento cognitivo del espectador de los estimulos publicitarios
emplazados en el relato de ficcion audiovisual. Por tanto, la investigacion
pretende mostrar si el tipo de secuencia en la diégesis constituye un freno o un
facilitador del procesamiento publicitario y por tanto del grado de eficacia

publicitaria del emplazamiento de producto en ficciéon audiovisual.

El factor, Tipo de Secuencia, incluye dos modalidades, diegética y
estradiegética. Estas dos modalidades seran analizadas en las secuencias 4y 5
del cortometraje y corresponden, respectivamente, a la secuencia
inmediatamente anterior a la aparicion del estimulo publicitario (secuencia 4) y
la secuencia siguiente en la que se presenta éste (secuencia 5). Este estimulo

publicitario es una marca ficticia.

En el Factor Secuencia introducimos dos tipos de elementos narrativos
distractores de diferente naturaleza. En primer lugar, en la secuencia cuatro
aparece un disruptor o distractor narrativo. Se considera que un elemento
narrativo presente en la diégesis es disruptivo y distractor cuando induce en el
espectador pensamientos que dividen su atencién de tal modo que utiliza parte
de sus recursos cognitivos para comprender y asimilar los elementos disruptivos
de la secuencia y, en consecuencia, atiende en menor grado, aquellos estimulos
nuevos que aparecen a continuacion en el discurrir del relato audiovisual que no

ha dejado de avanzar cuando ha aparecido el elemento disruptivo.

En este relato en concreto aparecera un elemento disruptivo, unos
extraiios danzantes que son elementos narrativos extradiegéticos en un relato
que ha sido de tipo realista hasta ese momento. Este elemento podria ser
distractor, en la medida en que es susceptible de generar en el espectador

disonancia cognitiva (¢ y esto de los danzantes por qué aparece? ;A qué viene?).

Tenemos un segundo distractor, que esta presente en la secuencia 5

(durante la presentacion del estimulo publicitario). Se trata del personaje
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secundario en montajes diegéticos, que se mueve durante la secuencia de
izquierda a derecha y viceversa por delante del estimulo publicitario que esta
estatico. En el caso de los montajes extradiegéticos, encontramos la misma
estructuracién espacial de la escena, pero, en este caso, el ayudante del
avecinero es sustituido por unos extrafios danzantes. Esta configuracion
estimular de la secuencia hace que nuestro sistema atencional se vea atraido
por el movimiento y tengamos tendencia a seguir ese movimiento. Ello hace que

dividamos nuestra atencién durante el transcurso de la secuencia.
VI2. Variable independiente factor emplazamiento

Para testar la eficacia publicitaria del emplazamiento de producto tenemos
un segundo factor, que podemos denominar emplazamiento del estimulo
publicitario. Este factor tiene, a su vez, dos modalidades (emplazamiento focal y
periférico del estimulo publicitario). Para testar este segundo factor tenemos un
conjunto de variables dependientes IPI e ICC correspondientes al procesamiento
del estimulo publicitario.

El objetivo ultimo que se pretende con este factor es verificar el grado de
eficacia publicitaria del emplazamiento publicitario cuando se introducen

eventuales elementos narrativos disruptivos de naturaleza extradiegética.

Por tanto, vamos a comprobar la influencia del Tipo de Montaje (en
funcidén del tipo narrativo de secuencia) sobre el Procesamiento del estimulo
publicitario. En funcién de los dos factores experimentales (diégesis y
proximidad) y de sus variables respectivas (diegética vs extradiegética ; focal vs
periférica), tenemos un disefio con cuatro grupos experimentales. (2X2)

GRUPOS EXPERIMENTALES:

e GRUPO A: DI- PFO: presencia de estimulos diegéticos previos en la
secuencia anterior (secuencia 4) y procesamiento focal de la marca
inmediatamente después en la secuencia siguiente (secuencia 5).

e GRUPO B: DI- PPE: presencia de estimulos diegéticos previos en la
secuencia anterior (secuencia 4) y procesamiento periférico de la marca

inmediatamente después en la secuencia siguiente (secuencia 5).
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e GRUPO C: EXDI- PFO: presencia de estimulos extradiegéticos previos
en la secuencia anterior (secuencia 4) y procesamiento focal de la marca
inmediatamente después en la secuencia siguiente (secuencia 5).
e GRUPO D: EXDI- PPE: presencia de estimulos extradiegéticos previos
en la secuencia anterior (secuencia 4) y procesamiento periférico de la marca
inmediatamente después en la secuencia siguiente (secuencia 5).

En sintesis, se indagara el grado de eficacia del emplazamiento,
medida en términos de recuerdo espontaneo y tareas secundarias, en funcion
de que los elementos estimulares introducidos sean diegéticos o
extradiegéticos y estén emplazados de manera focal o periférica.

3.5 HIPOTESIS

Teniendo en cuenta que el objetivo general de la investigacion es indagar
el factor diégesis en el emplazamiento de producto en ficcidbn narrativa, la
hipdtesis general es que la introduccion de una secuencia extradiégesis
inmediatamente antes de la exposicion al estimulo publicitario emplazado en la
siguiente secuencia tendra una influencia sobre la respuesta del sujeto en

términos de eficacia publicitaria.

3.5.1 LA INFLUENCIA DE LA DIEGESIS

Cuando la secuencia anterior es extradiegética se producira una
activacion de pensamientos (que intenten dar coherencia a la escena que
permita encajarla en el esquema de la historia activado hasta ese momento).
Dada la sucesion y continuidad de los planos (no se detiene la proyeccion),
mientras el sujeto esta intentando explicarse lo que esta viendo aparece, de
manera subita, una nueva secuencia (S5). El estado de activacion cognitiva en
la que se encuentra el sujeto en (S4) hace que ello interfiera en su procesamiento
de S5 y por tanto del estimulo publicitario. Dicho de otra manera, tendriamos un

fendmeno de priming.

Si el procesamiento del estimulo emplazado se debiera exclusivamente a

la proximidad, los montajes foveales serian superiores a los periféricos.
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Tendriamos: A>C>ByD

Sin embargo, postulamos que existe una influencia de la diégesis que
interferira sobre el procesamiento foveal. Lo extradiegético interferira sobre
elementos diegéticos. A partir de lo anterior pueden hacerse las siguientes
hipétesis:

H1=A>C y B>D

La eficacia publicitaria en el grupo A sera superior a la del grupo C en la
medida en que la situacion extradiegética distraera al sujeto en el procesamiento
del estimulo. Ocurrira lo mismo en la comparacién entre B y D, siendo el

emplazamiento distinto, ahora periférico.

H2= EXDI> DIE

La eficacia publicitaria en el grupo extradiegético (C+D) sera superior a
la del grupo diegético (A+B).

3.5.2 LA INFLUENCIA DE LA PROXIMIDAD DEL ESTIMULO
PUBLICITARIO

Desde el punto de vista de la presencia del estimulo de manera focal o
periférica, los resultados de estudios anteriores conducirian a postular que el
procesamiento focal seria superior al periférico. Segun esto tendriamos que Ay
C>ByD. Sinembargo, lo interesante, no investigado hasta ahora, sera observar
si el factor diégesis interviene en ese proceso perceptivo y de qué manera.

Si, como se hipotetiza mas arriba en 1, el tipo de diégesis influye en el
procesamiento del estimulo, y cuando el estimulo previo es extradiegético se
produciria un fendmeno priming, los resultados para el grupo C habrian de ser
inferiores a los esperados, teniendo en cuenta que el estimulo es focal (PFO).
En consecuencia, segun esta hipotesis, tenemos el siguiente resultado: H3=A>C
y B>D. El estimulo diegético conduciria a un mejor procesamiento que el
estimulo extradiegético.

3.5.3 APRECIACION

Los esquemas narrativos extradiegéticos producen sorpresa y, cuando se
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trata de elementos considerados como justificados en su insercidn en la historia,
son valorados con mayor agrado que los esquemas meramente diegéticos
(Bermejo & Lopez, 2013; Lopez & Bermejo, 2019). Por tanto, segun esto, en la
presente investigacion cabe postular la hipétesis que, en términos de valoracion
afectiva: H4=C y D>Ay B

3.5.4 CONATIVO

La eficacia publicitaria, considerada aqui como el mayor recuerdo y
procesamiento del estimulo publicitario a corto y medio plazo, y teniendo en
cuenta que, en términos cognitivos, se ha postulado que el estimulo sera mejor
procesado cuando hay el menor numero de estimulos distractores en el

encuadre, se puede hipotetizar que: H5=A>B>C>D

En el caso de C, aun cuando el estimulo esta en un lugar privilegiado,
focal, dado que hay presentes elementos extradiegéticos (EXDI) éstos
perturbaran el procesamiento del estimulo publicitario haciendo que el recuerdo
sea inferior que en B, donde el estimulo es presentado de manera periférica.

3.6 DESCRIPCION DEL EMPLAZAMIENTO DE PRODUCTO UTILIZADO:
ECOSAN
El emplazamiento de producto esta presente en el cortometraje con la

marca ficticia (ficcional brand) Ecosan. Tanto la marca como su logotipo han sido
creados concretamente para esta investigacion (figura 1).

FIGURA 1. Logotipo de la marca ficticia emplazada en el cortometraje El Avecinero.

\»P's AVQ\9

4\C-‘oslx'\'\

Fuente: Laboratorio Lipsimedia
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El logotipo de Ecosan se encuentra emplazado en la secuencia 5 de la
pieza audiovisual El Avecinero, en varios puntos concretos y comunes de las
cuatro versiones del cortometraje, como son: en el albaran de pedido (figura 2),
en la caja de cartdon que se encuentra en la mesa, en la pared y en la bata del
protagonista (figura 4). Aunque el logotipo de Ecosan se encuentra emplazado
en estos sitios, también hay que especificar las diferencias del emplazamiento

en las versiones.

FIGURA 2. Fotograma comun de la secuencia 5 del cortometraje El Avecinero

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

Como podemos observar, en la figura 2, el logotipo de Ecosan aparece en el
albaran; plano comun en las cuatro versiones del cortometraje.

3.7 CORTOMETRAJE “EL AVECINERO”

El Avecinero es una pequefa pieza audiovisual producida por el
laboratorio Lipsimedia de la Universidad de Valladolid. Este cortometraje tiene
una duracion aproximada de siete minutos y treinta segundos, y contamos con
cuatro versiones diferentes de la pieza (diferencias en las secuencias 4 y 5). El
dialogo del cortometraje es el mismo, tan solo cambian, en cada versién, algunos

planos y secuencias que detallaremos mas adelante. Para poder entender los

86



El emplazamiento de marcas ficticias en productos audiovisuales de...

cambios en cada version del cortometraje nos centramos en explicar de qué trata

la pieza audiovisual.

e Sinopsis: un hombre, que parece un amante criador de aves es, en
realidad, un carnicero que las cria para evitarles estrés, obteniendo asi un
producto de mejor calidad.

e Tesis: la gente, a veces, no es lo que parece. Durante el visionado, el
espectador esta confundido, sin saber de qué trata el cortometraje y cual es
la funcion del protagonista, el avecinero.

¢ Temas: la alimentacion humana y la vida-muerte. La tesis y los temas son

de interés para la parte experimental con los sujetos.
La pieza esta compuesta por las siguientes secuencias:

Prélogo: el cortometraje comienza con imagenes de un parque donde las
aves vuelan en libertad. De repente, vemos al protagonista, el avecinero,
caminando con un paquete cuadrado y pequefio envuelto en papel marron hasta
llegar a un banco del parque. Antes de sentarse, deja el paquete en el banco y
se sienta a su lado mientras observa y da de comer a las aves. Finalmente, se
levanta, coge su paquete y se va. Tono: ambiente idilico, musica suaves y

bucdlicas. El sonido ambiente complementa a la imagen.

Activacion del esquema: carniceria: la siguiente secuencia se
desarrolla en una carniceria. El protagonista entra en una carniceria y dialoga
con el carnicero sobre la calidad de las aves que se crian en granjas que
corresponde a los productos que se venden en la carniceria. Aparecen imagenes
de archivo sobre la crianza de aves en granjas donde los animales estan
hacinados en espacios reducidos, aumentando su grado de estrés y, por
consiguiente, repercutiendo directamente en la calidad de la carne, llena de
toxinas debido al estrés. El narrador es heterodiegético (voz en off). Imagen de
cuchillo cortando aves con sonido. No hay musica. Sonido ambiente: golpeo
violento del cuchillo y el esfuerzo del operario. En todo momento el protagonista,
sentado, contiene su paquete marron mientras dialoga con el carnicero, que
realiza su trabajo. Los planos de esta secuencia se prolongan, se dilatan,
redundando en la idea del despiece, la muerte, etc. La secuencia se centra en la
idea de la cria industrial de pollos y aves.
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Activacion del esquema: amante de pajaros: el protagonista esta
criando a sus aves. Es muy atento y delicado con ellas. Vemos al protagonista
sentado en el parque observando a las aves en libertad y como cuida a sus
propias aves en casa. Sonido ambiente. Mediante la repeticion de la accion de
“cuidado de sus aves” (frecuencia narrativa repetitiva), esta secuencia tiene por
mision inducir en el espectador la activacidn del esquema “a este personaje le

gustan mucho las aves, es amante de la naturaleza, etc”.

Resolucién del suspense/sorpresa: el desenlace: a continuacion,
vemos que el protagonista se encuentra en su despacho recibiendo pedidos por
teléfono, lo que es seguido de un plano de las aves en el parque, cdmo entra en
la pajareria, donde compra una jaula nueva, y abandona el parque con el
paquete marron. Ahora se desarrollan dos secuencias donde se producen
cambios dependiendo de la version:

Secuencia 4: en las versibnes diegéticas, cuando el protagonista
abandona el parque, aparecen unas imagenes de las aves en libertad (figura 3),
mientras que en las versiones extradiegéticas el espectador no ve estas
imagenes, sino un fondo blanco donde hay tres personas vestidas de negro,

danzando y con objetos en las manos (figura 6).

Secuencia 5: la siguiente secuencia se desarrolla en una sala blanca,
donde el protagonista despieza aves y las prepara en una caja para su venta. La
caja es, en realidad, el paquete marron que acompaia al protagonista durante
todo el cortometraje. Finalmente, aparece de nuevo el protagonista en la
carniceria donde le ofrece sus productos de calidad al carnicero. Dado que aqui
aparece la sorpresa, esta secuencia juega con el montaje para generar tal efecto.
Descubrimos, por tanto, que el avecinero es, en realidad, un criador de carne a
domicilio, un carnicero. Utiliza esa técnica para que las aves no tengan estrés y
su calidad sea mejor. Es en esta secuencia donde aparece emplazada la marca
ficticia Ecosan.

Seguidamente, detallamos con exactitud las diferencias que hay en las

cuatro versiones en base a las secuencias 4 y 5:
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GRUPO A: presencia de estimulos diegéticos previos en la secuencia diegética
4 (figura 3) y procesamiento focal de la marca en la secuencia siguiente,
secuencia diegética 5 (figura 4).

GRUPO B: presencia de estimulos diegéticos previos en la secuencia diegética
4 (figura 3) y procesamiento periférico de la marca inmediatamente después en

la secuencia siguiente (figura 5).

GRUPO C: presencia de estimulos extradiegéticos previos en la secuencia
anterior (figura 6) y procesamiento focal de la marca inmediatamente después
en la secuencia siguiente (figura 7).

GRUPO D: presencia de estimulos extradiegéticos previos en la secuencia
anterior (figura 6) y procesamiento periférico de la marca inmediatamente

después en la secuencia siguiente (figura 8).
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3.7.1 VERSION DIEGETICA DEL CORTOMETRAJE EL AVECINERO:
SECUENCIAS 4 Y5

En las secuencias 4 diegéticas, encontramos planos recursos neutros de
aves en libertad, como podemos visualizar en la siguiente figura. Asimismo,
aparece en las dos versiones diegéticas del cortometraje (grupo A y B) (figura
3).

FIGURA 3. Fotogramas de la secuencia 4, comunes en las versiones diegéticas del

cortometraje El Avecinero (grupos Ay B)

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

En las secuencias 5 diegéticas el avecinero se encuentra realizando su
trabajo con su ayudante. La sorpresa que sucede es diegética. Los espectadores
pasan de visualizar en la secuencia 4 imagenes de aves en libertad a visualizar
una nueva escena relacionada con la tematica del cortometraje. Mientras se
desarrolla la escena, el protagonista se encuentra en la sala y aparece su
ayudante. A continuacidn, el avecinero se agacha, y coge de debajo de la mesa
un maletin. Lo coloca sobre la mesa (izquierda del plano). Hace esta misma
operacion sucesivamente con los siguientes objetos que va colocando sobre la
mesa: caja envuelta en papel, trapos blancos y rollo de papel. Va reflexionando
a medida que hace esas acciones. Coge, después, uno de los trapos blancos y
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lo coloca proximo al maletin. Tras ello, abre el maletin. Vemos lo que hay dentro.
Va sacando cuchillos y colocandolos ordenadamente en fila sobre el trapo en la
mesa, como si de un cirujano se tratara. Mira todo y parece satisfecho. Por
ultimo, saca de debajo de la mesa la tabla de cortar y la coloca en el centro de
la mesa. Mientras tanto, vemos al fondo la sala de despiece al ayudante leyendo
un papel en su mano. Viste igual que el avecinero. Durante la escena se
desplaza sobre su derecha y vuelve a su posicion inicial. Saca una libreta y anota
algo. Le dice al avecinero: “Jefe, tenemos un nuevo pedido”. El avecinero gira la

cabeza y le responde: “Estupendo. Vamos bien’.

FIGURA 4. Fotograma de la secuencia 5, comun en la version diegética del cortometraje El
Avecinero (grupo A)

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

En la secuencia 5 de la version diegética encontramos el logotipo de la
marca emplazada Ecosan, suficientemente grande y legible en la bata del
protagonista y en la camisa del ayudante, en el pecho izquierdo, aunque no de
manera excesivamente ostentosa y, por tanto, poco verosimil. En segundo plano
también podemos encontrar legible la marca en un cartel en la pared con el
logotipo de Ecosan (figura 4).
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Como vemos en la figura 4, el ayudante se encuentra en un segundo
plano, se desplaza de un lado a otro de la sala, en muchas ocasiones dificultando
la visibilidad del logotipo que se encuentra en plano periférico, en la pared asi
como también en primer plano en la caja de cartdn. Igualmente, aparece en el

albaran de pedido en uno de los planos de la secuencia (figura 2).

FIGURA 5. Fotograma de la secuencia 5, comun en la version diegética del cortometraje El
Avecinero (grupo B)

) 2

~ | &

3.7.2 VERSION EXTRADIEGETICA DEL CORTOMETRAJE EL
AVECINERO: EL AVECINERO Y LOS JOVENES DANZANTES

La descripcion de la secuencia 4, de la version extradiegética es la

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

siguiente: jovenes danzantes. Cada uno tiene un yoyo, una goma cruzada y un
globo. Cada uno, de manera parsimoniosa, manipula su objeto. Se mueven por
la sala, en el espacio que cubre el encuadre. No miran a camara en ningun
momento. Estan en posicion lateral a la camara. De repente, en un movimiento
seco, el primero se detiene y se queda inmovil, justo en el instante en que el
primero se detiene, se detiene inmediatamente a continuacion el segundo.
Finalmente, lo hace el tercero. Este movimiento es rapido y encadenado entre

los tres personajes. Cada uno gira, en un solo movimiento seco, su cabeza,
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sucesivamente, respetando el turno como hicieron al detenerse. Mantienen la
mirada a camara. Inmoviles. Vemos en ese momento que tienen el rostro pintado
de negro y un circulo blanco alrededor de los dos ojos (durante la secuencia,
musica de tambores progresiva). Aparece en las dos versiones extradiegéticas
del cortometraje (grupo C y D) (figura 6).

FIGURA 6. Fotogramas de la secuencia 4, comunes en las versiones extradiegéticas del

cortometraje El Avecinero (grupos C y D)

(R

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

En la secuencia extradiegética 5, el avecinero, en plano focal y, detras, en
fondo periférico, se desarrolla la escena extradiegética de los jévenes danzantes
(figura 7). Se mueven por la sala y finalmente juegan con los objetos. Nos
encontramos con una secuencia donde no aparece el ayudante. El protagonista
realiza su trabajo a la vez que tres personas danzan como elemento distractor e
interfiriendo en la atencién del espectador. Cada danzante lleva un objeto en la
mano, concretamente un globo amarillo, un yoyé azul y una goma (figura 6).
Como vemos en la figura 7, mientras se desarrolla la escena aparecen tres

personas danzando detras del protagonista que realiza su trabajo. Los
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danzantes se mueven por la sala dificultando la visidén del logotipo en la pared.

Durante la secuencia no hay dialogo. Continua la musica de tambores progresiva

de la secuencia extradiegética 5 (figura 7).

En la versibn D del cortometraje la secuencia extradiegética 5 se

desarrolla igual pero el avecinero se encuentra situado en plano periférico v,

delante, en plano focal, se desarrolla la escena extradiegética de los jovenes

danzantes (figura 8).

FIGURA 7. Fotograma de la secuencia 5, comun en la version extradiegética del cortometraje
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FIGURA 8. Fotograma de la secuencia 5, comun en la version extradiegética del cortometraje
El Avecinero (grupo D)

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

3.8 PROCEDIMIENTO EXPERIMENTAL: PRUEBAS SUPERLAB;
DESCRIPCION DEL CUESTIONARIO
A continuacion, pasamos a describir el cuestionario que han realizado los

sujetos en el programa Superlab, inmediatamente después de ver una de las
cuatro versiones del cortometraje E/ Avecinero. El cuestionario esta dividido en
dos partes.

La primera parte del cuestionario es igual para las dos versiones del
cortometraje. En cambio, la segunda parte del cuestionario varia en funcién de
la variables diégesis, pues aparecen dos diapositivas con fotogramas distintos
segun las dos versiones. Tenemos dos grupos de imagenes en funcion de la
variable diégesis: en la secuencia 4, los sujetos ven bien las aves en la version

diegética e igualmente bien los danzantes en la version extradiegética.

En todo momento el sujeto es guiado por el programa Superlab. El sujeto
recibe a lo largo del cuestionario indicaciones para poder completarlo de forma
autonoma (figura 9).
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FIGURA 9. Indicaciones para realizar correctamente el cuestionario

A continuacidn tendras unas pantallas en las que se te pide escribir algo en un recuadro que aparece abajo a la

derecha en cada pantalla. En todos los casos, al terminar de responder pulsa en la tecla ENTER para pasar a la
siguiente pantalla.

Pulsa ENTER para comenzar

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

Describimos seguidamente la finalidad de los items que componen el

cuestionario en esta investigacion.
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3.8.1 DESCRIPCION DEL CUESTIONARIO
La primera parte del cuestionario es igual para las dos versiones del
cortometraje y la finalidad de los items es medir las variables afectivas y

cognitivas.

Con los resultados de los items APR1, APR2 y APR3 abordaremos la
vertiente afectiva. Con el resto de los items entraremos en las variables
cognitivas y comprobaremos el grado de procesamiento consciente o
inconsciente de la marca emplazada. Tenemos dos tipos de items: iconicos
(IPI1iB, IPI1In, IPI1iT) y verbales (IP12v y IPI2vEX).

Dos factores de imagen iconica: forma (circulo, triangulo y cuadrado) por
color de fondo (banco o negro) en los items IPI1iB, IPI1In, IPI11t y IGCA1i.

Las siguientes tres figuras pertenecen a los items APR1, APR2 y APR3,
que aportan informacién sobre la actitud de gusto, el grado de diversion y la
opinion sobre el cortometraje que tienen los sujetos. Estas cuestiones son
importantes para medir la eficacia publicitaria en términos de valoracién afectiva

partiendo de la escala de valoracion liking (figuras 10, 11y 12).

FIGURA 10. item APR1

Elige una de las siguientes opciones y escribe su nimero en el recuadro, segun lo que este cortometraje te haya parecido:

No me ha gustado absolutamente nada
No me gustd

Me ha dejado indiferente

Me gustdé un poco

Me ha gustado bastante

U1R ) I

Fuente: Laboratorio Lipsimedia
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Con el item APR1 conoceremos la opinidn que tienen los sujetos sobre el
cortometraje; aporta informacion sobre la actitud de gusto que tienen los sujetos
tras visionarlo. Gracias a este item podemos saber qué version del cortometraje
(diegético o extradiegético) ha gustado mas y ver qué relacién tiene con la
eficacia publicitaria (figura 10).

FIGURA 11. item APR2

Teniendo en cuenta tu opinidn sobre este cortometraje, elige una de las siguientes opciones y escribe su nimero en el
recuadro:

El corto es muy malo
El corto es malo

Es normal

Es bueno

Es bastante bueno

U1 B W N

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

El item APR2 aporta informacion sobre la opinién que tienen los sujetos
del cortometraje. Gracias a este item podemos saber qué versién del
cortometraje ha gustado mas y ver qué relacion tiene con la eficacia publicitaria

(figura 11).
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FIGURA 12. item APR3

Elige una de las siguientes opciones y escribe su nimero en el recuadro, segln lo que este cortometraje te haya parecido:

El corto me ha aburrido bastante

Me he aburrido un poco

Ni me ha aburrido ni me ha divertido
Me ha resultado algo entretenido

Me ha gustado bastante

b Sl

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

Con el item APR3 analizamos el grado de diversion que tienen los sujetos
tras visionar el cortometraje. La finalidad de este item es poder evaluar qué
version del cortometraje es mas entretenida y analizar qué relacion tiene con la

eficacia publicitaria al cruzarlo con otros items (figura 12).

Los siguientes tres items estan creados para medir el indice de
procesamiento del logotipo. Con estos podemos conocer si los sujetos han
procesado el logotipo correcto utilizado en el cortometraje y, también, si el

procesamiento por su parte es consciente o inconsciente (figuras 13, 14 y 15).
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FIGURA 13. item IPI1iB

Elige una de estas y su nud
A 6n, pulsa ENTER para pasar de pantalla

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

Para medir el indice de procesamiento del logosimbolo, en la siguiente
pregunta se pide a los sujetos que elijan una de las tres imagenes y escriban su
numero en el recuadro. Los colores de las tres imagenes corresponden a los del
logotipo de la marca ficticia emplazada en el cortometraje. La respuesta correcta
es laimagen 1; el circulo es la forma geométrica de Ecosan (figura 13).

FIGURA 14. item IPI1In

Elige una de estas y su na
A pulsa ENTER para pasar de pantalla

Fuente: Laboratorio Lipsimedia
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Para medir el indice de procesamiento consciente/inconsciente del
logosimbolo, en la siguiente pregunta se pide a los sujetos que elijan una de las
tres imagenes y escriban su numero en el recuadro. Los colores de las tres
imagenes (azul y amarillo) corresponden a los del logotipo de la marca ficticia
emplazada en el cortometraje. La respuesta correcta es la imagen 1; el circulo
es la forma geométrica de Ecosan. (figura 14). Esta pregunta es similar al item
IPI11iB, pero cambiando el fondo de las imagenes, que pasa a ser negro en vez
de blanco.

FIGURA 15. item IPI1iT

Elige una de las seis imagenes
y escribe su nimero

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

Continuamos con el objetivo de medir el indice de procesamiento
inconsciente del logo simbolo. En la siguiente pregunta tenemos dos factores de
imagen iconica: la forma (circulo, triangulo, cuadrado) y el color del fondo (blanco
y negro). Se pide a los sujetos que elijan una de las seis imagenes y escriban su
numero en el recuadro. Encontramos las tres imagenes que aparecen en el item
IPI1iB y las tres de IPI1iN. Los colores de las tres imagenes (azul y amarillo)
corresponden a los del logotipo de la marca ficticia emplazada en el cortometraje.
La respuesta correcta es la imagen 1, pues es la que se utiliza en el cortometraje
(figura 15); el circulo es la forma geométrica de Ecosan con el fondo en blanco.
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FIGURA 16. item IPI1iEX

¢Por qué has elegido esa imagen? Escribe el nimero de respuesta que corresponda:

. No lo sé

. La elegi al azar

. Era la que mas me gustaba

. Me parece haberla visto antes, pero no recuerdo dénde
. La he visto antes en .... (escribe dénde)

unhWNE=

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

El item IPIM1iEX se plantea para conocer por qué los sujetos han elegido
la imagen en la pregunta anterior (IPI1iT). Esta pregunta es relevante,
dependiendo de la respuesta que el sujeto ha tenido en IPI1iT y su respuesta en
IPIM1iEX, conoceremos si ha elegido su respuesta de manera consciente o

inconsciente (figuras 15y 16).

Si el sujeto ha identificado correctamente el logo y el simbolo de Ecosan
en IPI1iT (respuesta 1) y ha elegido la respuesta 5 en IPI1iEX, reconoce haber

visto la imagen en el cortometraje El Avecinero; tendriamos ICC.

Si por el contrario, el sujeto identifica correctamente eligiendo la imagen 1
en IPI1iT, pero responde en IPI1iEX 1, 2, 3 0 4 (no sabe que ha visto esa imagen
en el cortometraje E/ Avecinero), nos encontramos con IPI; percibe la imagen de

forma inconsciente.
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FIGURA 17. item IP12v

Elige una de las siguientes palabras y escribe su nimero:

. SANECO
. ECOSAN
. COSANE
. NECOSA
. OCENAS

UhAWNK

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

Los sujetos tienen que elegir una de las cinco palabras que aparecen en
pantalla. La respuesta correcta es Ecosan (respuesta 2), que es la palabra
emplazada en el cortometraje El Avecinero. Como podemos observar, las cinco
palabras son similares a la palabra emplazada Ecosan para confundir al
espectador (figura 17).
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FIGURA 18. item IP12Vex

¢Por qué has elegido esa palabra? Escribe el nimero de respuesta que corresponda:

. No lo sé

. La elegi al azar

. Era la que mas me gustaba

. Me parece haberla visto antes, pero no recuerdo dénde
. La he visto antes en .... (escribe dénde)

uhWNE

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

A partir del item IPI2vEX podemos conocer por qué los sujetos han
elegido una de las cinco palabras que se les pide que elijan en la pregunta
anterior (IP12v).

Dependiendo de la respuesta que el sujeto ha tenido en IPI2v y su
respuesta en IPI2vEX, conoceremos si ha elegido su respuesta de manera
consciente o inconsciente (figuras 17 y 18).

Si el sujeto ha identificado correctamente la palabra Ecosan en IPI2v
(respuesta 2) y ha elegido la respuesta 5 en IPI2vEX, reconoce haber visto la
palabra en el cortometraje El Avecinero; tendriamos ICC.

Si por el contrario, el sujeto identifica correctamente eligiendo la respuesta
2 en IPI2v, pero responde en IPI2vEX 1, 2, 3 0 4 (no es consciente de haber visto
la palabra Ecosan en el cortometraje E/ Avecinero), nos encontramos con |PI;
percibe la palabra de forma inconsciente.
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FIGURA 19. item IGC1i

Escribe el nimero de la forma geométrica que mas te gusta en general:

1. El triangulo

2. El circulo

3. El cuadrado

4. El rombo

5. Cualquiera de las anteriores

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

El ultimo de los items que completa la primera parte del cuestionario,
como vemos en la imagen, corresponde a la pregunta IGC1i, donde se le pide
que elija entre cinco opciones la forma geométrica que mas le gusta (triangulo,
circulo, cuadrado, rombo o cualquiera de las anteriores). Se le pide que elija de

forma general; en ningun caso se hace alusion al cortometraje (figura 19).

Cuando los sujetos responden que la forma geomeétrica que mas le gusta
en general es la respuesta 2, el circulo, puede deberse al efecto priming. El

circulo es la forma geométrica del logotipo de Ecosan.

Investigaremos el grado de procesamiento de la diégesis con la segunda
parte del cuestionario, que no es igual en las dos versiones, pues varia en
funcién de la variable diégesis en la que aparecen dos diapositivas con
fotogramas distintos segun las dos versiones. La finalidad de los items es medir

las variables cognitivas y conativas.

Con los resultados de los items DI (DI1, DI2, DI3, D14 y DI5) abordaremos
la vertiente cognitiva. Con el resto de los items comprobaremos el indice de
procesamiento consciente/inconsciente y entraremos en las variables cognitivas.
Tenemos dos tipos de items iconicos (IPI1iB, IPI1In y IPI1iT) y verbales (IP12v y
IP12vEX)
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Dos factores de imagen icdnica: forma (circulo, triangulo y cuadrado) y

color de fondo (banco o negro) en los items IPI1iB, IPI1In, IPI11t y IGCA1i.

En todo momento el sujeto es guiado por el programa Superlab. El sujeto
recibe a lo largo del cuestionario indicaciones para poder completarlo de forma
auténoma. A continuacion, describimos la finalidad de los items que componen

la segunda parte del cuestionario en esta investigacion.

La primera pregunta que se les plantea a los sujetos es si pensaron algo
cuando aparecian en pantallas las imagenes de la secuencia 4. Se trata de la
secuencia previa a la aparicion del estimulo publicitario emplazado en la
siguiente secuencia (item DI1). Los sujetos que visionaron las versiones
diegéticas ven las aves en libertad (figura 20) y en el caso de los sujetos que

visionaron las versiones extradiegéticas ven los danzantes (figura 21).

Cuando los sujetos tuvieron pensamientos al ver las imagenes (respuesta
2), se les pide que escriban esos pensamientos en el folio adjunto. Lo interesante
de esta pregunta es analizar qué tipo de pensamientos generaron las imagenes:
pensamientos neutros, negativos o positivos. También se analiza el origen de
los pensamientos, donde se encuentra si el origen esta en el mensaje o en el

propio sujeto. Otros datos que se analizan son:
e N.°total de palabras.

¢ N.°total de ideas.

e N.° total de pensamientos con polaridad neutra.

e N.° total de pensamientos con polaridad negativa.

¢ N.°total de pensamientos con polaridad positiva.

e N.° total de pensamientos con origen en el mensaje.

e N.° total de pensamientos con origen en el sujeto.
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FIGURA 20. item DI1. Secuencia 4, comUn en las versiones diegéticas del cortometraje El
Avecinero (grupos Ay B)

&Cuando has visto el corto, pensaste algo mientras
en estas

el na y lo que

0. NO, no pensé nada.
1. s, si pensé algo. Sé que me pasé algo por la
cabeza pero no lo recuerdo bien.
i 2. si, si pensé algo. Lo que me pasé por la cabeza en
res ese fue lo por favor,
e en el folio adjunto, absolutamente todo lo que
recuerdes de ese momento en el que veias estas
imagenes).

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

FIGURA 21. item DI1. Secuencia 4, comun en las versiones extradiegéticas del cortometraje El
Avecinero (grupos C y D)

Aigi4) 0|

&Cuando has visto el corto, pensaste algo mientras
en estas ?

P

el na y lo que

0. NO, no pensé nada.

1. s, si pensé algo. Sé que me pasé algo por la
cabeza pero no lo recuerdo bien.

2. sl, si pensé algo. Lo que me pasé por la cabeza en
ese fue lo ( , por favor,
en el folio adjunto, absolutamente todo lo que
recuerdes de ese momento en el que veias estas
imagenes).

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

A continuacién, pedimos a los sujetos que describan en el folio adjunto,
que se les entrega antes de comenzar el cuestionario, todo lo que recuerden de
la secuencia 5. La finalidad de este item es conocer si el sujeto es consciente de

haber percibido el estimulo publicitario en dicha secuencia (figura 22).
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La secuencia 5 es donde se desarrolla la accion. No se les muestra a los
sujetos la imagen de la secuencia anterior, sino que solo reciben informacion
(sala blanca donde el protagonista realiza su trabajo, acompafiado de su
ayudante, en la versién diegética, o de los danzantes, en el caso de la version

extradiegética).

Para la investigacion es importante la informacion que aportan los sujetos
en sus descripciones, puesto que la secuencia que tienen que describir es la
secuencia donde aparece emplazado el estimulo publicitario.

En el caso de los sujetos que visionaron las versiones diegéticas se les
pregunta por la secuencia diegética: la secuencia de la sala blanca donde
aparece el protagonista realizando su trabajo y le acompafia su ayudante (figuras
4y5).

En el caso de los sujetos que visionaron las versiones extradiegéticas se
les pregunta por la secuencia extradiegética: la secuencia de la sala blanca
donde aparece el protagonista realizando su trabajo y aparecen los danzantes
(figuras 7 y 8).

Analizamos a través de las descripciones de los sujetos qué tipo de
pensamientos recuerdan que sucedian en la secuencia: pensamientos neutros,
negativos o positivos. También se analiza el origen de los pensamientos y donde
se encuentra su origen (si en el mensaje o en el propio sujeto). Otros datos que

se analizan, como en el item anterior (DI1), son los siguientes:

e N.°total de palabras.

e N.°total de ideas.

e N.° total de pensamientos con polaridad neutra.

e N.° total de pensamientos con polaridad negativa.

¢ N.°total de pensamientos con polaridad positiva.

e N.° total de pensamientos con origen en el mensaje.

e N.° total de pensamientos con origen en el sujeto.
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FIGURA 22. item DI2

Pon en el papel DI2 y describe todo lo que ocurria en la secuencia que sigue a la que acabas de comentar, es decir, en la
que el protagonista esta en una sala acompanado de un ayudante.

Cuando termines de escribir en el papel, pulsa ENTER

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

El siguiente item (DI3) complementa al item anterior (DI2). Pedimos que
describan en el folio adjunto, que se les entrega antes de comenzar el
cuestionario, todas las cosas que recuerden que habia en la secuencia 5. No se
les muestra a los sujetos la imagen de la secuencia, sino que solo reciben
informacion (sala blanca donde el protagonista realiza su trabajo, acompanado
de su ayudante, en la version diegética, o de los danzantes, en el caso de la
version extradiegética). La finalidad de este item es conocer si el sujeto es
consciente de haber percibido el estimulo publicitario en dicha secuencia al citar
la marca Ecosan o su logotipo (figura 23).
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FIGURA 23. item DI3

Pon en el papel DI3 y describe todas las cosas que recuerdes habia en esa sala donde estd el protagonista y su ayudante.

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

La siguiente pregunta es DI4, donde aparece la escena de la sala blanca
que pertenece a la secuencia 5 diegética y el emplazamiento a investigar se
encuentra en primer plano, en plano focal. El protagonista realiza su trabajo

acompafado de su ayudante, que se encuentra en el fondo de la sala (figura 24).

De la imagen original de la escena eliminamos la marca emplazada, tanto
de la pared como de la caja de carton, para afiadir la flecha. A los sujetos se les
pregunta si recuerdan queé era lo que habia en el espacio de la caja donde apunta
la flecha y si habia algo escrito, que lo escriban en el recuadro. El mostrar la
imagen de la secuencia focal con el estimulo publicitario tapado, informara si el

sujeto recuerda de manera consciente la marca emplazada (figura 24).
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FIGURA 24. item DI4. Secuencia 5, comUn en la version diegética del cortometraje El
Avecinero

En esta imagen de la sala, la flecha indica un
espacio en la caja donde habia algo ;Recuerdas

" 3
-~ \
= lo que era y si ahi habia algo escrito? Si lo
g K enel
2 P )
. Al = ~I.
« = d
— o N

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

En el caso de la secuencia extradiegética, el emplazamiento a investigar
se encuentra en la caja de cartén de la mesa, en primer plano. El protagonista
se encuentra en plano focal y, detras, en fondo periférico, se desarrolla la escena
extradiegética de los jévenes danzantes (figura 25).

FIGURA 25. item DI4. Secuencia 5, comun en la versién extradiegética del cortometraje El
Avecinero

En esta imagen de la sala, la flecha indica un

espacio en la caja donde habia algo ¢Recuerdas
l lo que era y si ahi habia algo escrito? Si lo

et enel

Fuente: Laboratorio Lipsimedia
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El item DI5 informa de si en el momento de iniciarse la secuencia 5, el
sujeto estaba o no pensando en algo. Ello va a permitir saber si la secuencia
diegética o extradiegética influye, favoreciendo o interfiriendo, sobre el

procesamiento de la marca emplazada (figura 26).

FIGURA 26. item DI5

Responde escribiendo el nimero que corresponda:
Cuando empezd esta secuencia de la sala:

1. No estaba pensando en nada y me concentré en lo que ahora veia.

2. Estaba pensando en algo en relacién a la secuencia anterior pero en cuanto aparecieron
las nuevas imagenes de esta nueva secuencia dejé de pensar en ellas y me concentré
en lo que veia ahora.

3. Estaba pensando en algo y cuando aparecieron las nuevas imagenes de la nueva secuencia
segui pensando en lo anterior todavia un poco.

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

El item ICC1v se plantea para conocer si los sujetos recuerdan haber visto
alguna marca de producto durante el visionado del cortometraje. Las
respuestas son cerradas (figura 27).

FIGURA 27. item ICC1v

Responde escribiendo el nimero que corresponda:
¢Habia alguna marca de producto en el corto?
1. NO

2. No estoy seguro/a
3.8I

Fuente: Laboratorio Lipsimedia
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El item ICC2v complementa la pregunta anterior (ICC1V). No solo
podemos conocer si los sujetos recuerdan haber visto alguna marca de producto
durante el visionado del cortometraje, a través de las respuestas que dan, sino
que podemos analizar si la marca de producto que recuerdan es la que hemos
emplazado en el cortometraje (Ecosan) o, si por el contrario, recuerdan otras

marcas (figura 28).

FIGURA 28. item ICC2v

Escribe el nimero de la respuesta que corresponda:

1. No habia marcas de producto en el corto.
2. Si habia alguna marca, pero no recuerdo el nombre
3. En el corto aparecia alguna marca(s) de producto. Su nombre era...

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

En ICC3V, el sujeto tiene que evaluar cada palabra que aparece,
puntuando del 1 al 5 segun el grado de certeza de si la palabra aparecia en el
cortometraje o no (figura 29). La importancia de este item reside en evaluar si
los sujetos recuerdan conscientemente que la palabra Ecosan, que es la que
aparecia en el cortometraje. Las palabras que aparecen para ser evaluadas son

las siguientes:

e Huevesal
e FEcosan
e (Comensa
e Cosane

e [os pollos hermanos

113



Rocio Belén Borrero Ojuelos

FIGURA 29. item ICC3v

En las siguientes pantallas irdn apareciendo unas palabras. Escribe en el recuadro SI o NO seguin creas que la palabra que
aparece estaba o no en el corto.
Puntta de 1 a 5 segln tu grado de certeza de que la palabra estaba en el corto, teniendo en cuenta el siguiente significado:

1 estoy completamente seguro/a de que NO estaba
2. Un poco seguro/a de que no estaba

3. Inseguro/a de si estaba o no

4. Un poco seguro/a de que si estaba

5. Absolutamente seguro/a de que si estaba

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

En ICC4v los sujetos tienen que elegir, dependiendo de lo que crean que
aparece en el cortometraje, una de las cinco marcas que se les muestra (figura
30). La finalidad de este item es analizar el indice de conocimiento consciente

de los sujetos cuando eligen la opcion 2 (Ecosan).

Una de las pautas que reciben los sujetos es que deben elegir la palabra
en la mayor brevedad posible. Este dato es relevante para analizar la relacion
entre el grado de recuerdo consciente de la eleccion de Ecosan con el tiempo de

reaccion.

FIGURA 30. item ICC4v
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Es posible que una de las siguientes marcas apareciera en el corto, ¢cudl seria? Escribe su nimero lo mas répido que
puedas:

. Huevesal

. Ecosan

. Comensa

. Cosane

. Los pollos hermanos

NnhWNH=

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

En IPI3V los sujetos tienen que elegir de entre las cinco opciones que
tienen solo una palabra, la que piensen que se adecua mejor a la empresa que
se representa en el cortometraje (figura 31). La importancia de este item reside
en analizar si la palabra de la marca emplazada es susceptible de ser
recomendada por los sujetos. Si los sujetos eligen Ecosan, es un factor a favor
para la marca puesto que aumenta la intencionalidad de comprar la marca en

caso de una comercializacion futura.

FIGURA 31. item IP13v

Elige una de las siguientes marcas que consideres se adecua mejor a la empresa representada en la historia del corto:

. Huevesal

. Ecosan

. Comensa

. Cosane

. Los pollos hermanos

UHhWN=

Fuente: Laboratorio Lipsimedia
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El item IPISVEX se plantea para conocer por qué los sujetos han elegido
la palabra en la pregunta anterior (IPI3v). Esta pregunta es relevante, pues
dependiendo de la respuesta que el sujeto ha tenido en IPI3V y su respuesta en
IPI3VEX, conoceremos si ha elegido su respuesta de manera consciente o
inconsciente (figuras 31y 32).

Si el sujeto ha identificado correctamente la palabra Ecosan en IPI3v
(Respuesta 2) y ha elegido la respuesta 5 en IPI3VEX, reconoce haber visto la

imagen en el cortometraje El Avecinero; tendriamos ICC.

Si por el contrario, el sujeto identifica correctamente eligiendo la palabra
en IPI13v, pero responde en IPI3VEX 1, 2, 3 0 4 (no sabe que ha visto esa imagen
en el cortometraje El Avecinero), nos encontramos con |IPl; ha percibido la

palabra de forma inconsciente.

FIGURA 32. item IP13Vex

¢Hay alguna razén por la que hayas elegido esa marca?

. No lo se

. La elegi al azar

. Era la que mas me gustaba

. Me parece haberla visto antes pero no recuerdo dénde
. La he visto antes en ....(escribe dénde)

nhwWNE

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

Para finalizar el cuestionario, nos encontramos con el item IRCSi. Los
sujetos encontraran una pantalla con seis imagenes y son informados de que
una de esas seis imagenes aparecia en el cortometraje y que deben elegir una
de ellas. La imagen numero 3 es la que aparece emplazada en el cortometraje
(figura 33).
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Como podemos observar en la figura 33, las imagenes que aparecen

corresponden a:

: imagen emplazada sin marca con fondo en blanco.
: logotipo Los pollos hermanos con fondo en blanco.
: imagen emplazada con marca con fondo en blanco.
: imagen emplazada sin marca con fondo en negro.

: logotipo Los pollos hermanos con fondo en negro.

°
oo o0 A WDN -

: imagen emplazada con marca con fondo en blanco.

FIGURA 33. item IRC5i

Fuente: Laboratorio Lipsimedia

3.8.2 PROCESAMIENTO DE DATOS EN EXCELL Y SPSS

En el apartado anterior explicabamos en qué consistia y la finalidad de
cada item del cuestionario que realizan los sujetos tras visionar el cortometraje
El Avecinero. Ahora, en este apartado, nos centraremos en la codificacion de las
respuestas de los sujetos en Excel, para poder analizar y generar los graficos
con los resultados obtenidos.

Los sujetos rellenan los cuestionarios directamente en el programa
Superlab, que genera los datos cuantitativos de cada cuestionario en un archivo
de extension txt. Estos datos, junto con las respuestas de los sujetos en papel,
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son codificados en Excel para poder analizarlos en conjunto. A continuacion,

describimos el proceso de codificacion de las respuestas de cada item.

En Excel, afadimos todos los datos que extraemos, es decir, las
respuestas de los sujetos en cada item y también el tiempo que han tardado en
contestar a cada pregunta pasando de una pantalla a otra (reaction time), algo

que es generado automaticamente por el programa.

En APR1, APR2, APR3, IPI1iB, IPIMiN, IPIIT, IPI2v y IGC1i las
respuestas son cerradas. Los sujetos tienen que elegir una opcion de las
posibles respuestas que se les ofrece. En cada caso seria:

e En APR1, APR2 APR3, IPI2v y IGC1i los sujetos tienen que elegir una
respuesta de entre cinco opciones posibles. Segun la respuesta del sujeto
obtenemos un resultado codificado del 1 al 5 (figuras 10, 11, 12, 17 y 19).

e En IPIMiB y IPI1iN los sujetos tienen que elegir una de las tres imagenes
que se les muestra. En el caso de IPI1IB: 1, 2 0 3; en IPI1iN: 4, 50 6; y en
IPI1iT: una entre seis opciones (1-6) (figuras 13, 14 y 15).

e En el caso de IPMIEX y IPI2vEX los sujetos pueden elegir su respuesta
del 1 al 5. Si elije 5, debe escribir donde ha visto la imagen que ha escogido
en la pregunta anterior (IPI1iT) en el caso de IPIMIiEX, y IPI2v en el caso de
IPI2vEX (figuras 15, 16, 17 y 18).

A continuacion, incorporamos las respuestas de los sujetos en los items
ICC1v, ICC2v, ICC3v, ICC4v, IPI3v, IPI3VEX y IRCSi (figuras 27, 28, 29, 30, 31,
32y 33).

En ICC1v los sujetos tienen que elegir una respuesta de entre tres
opciones posibles. Segun la respuesta del sujeto obtenemos un resultado
codificado del 1 al 3 (figura 27).

En ICC2V (figura 28) los sujetos tienen que elegir una de las tres opciones
que se les muestra. En el caso de elegir la opcion 3, las respuestas son

analizadas en base a los siguientes criterios:
ICC2v - Escribe el numero de la respuesta que corresponda:

1. No habia marcas de producto en el corto.
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2. Si habia alguna marca, pero no recuerdo el nombre.
3. En el corto aparecia alguna marca(s) de producto. Su nombre era...
Cuando los sujetos eligen la respuesta 3 se les puntua con:

e 3: sicita Ecosan.
e 4: sicita una palabra aproximada a Ecosan.
e 5: sicita otras marcas que no son Ecosan.

En ICC3v, ICC4v e IPI3v los sujetos tienen que elegir una respuesta de
entre cinco opciones posibles. Segun la respuesta del sujeto obtenemos un
resultado codificado del 1 al 5 (figuras 29, 30 y 31).

En el caso de IPI3VEX los sujetos pueden elegir su respuesta del 1 al 5.
En el caso de que el sujeto elija la opcion 5, debe escribir ddnde ha visto la marca
que ha escogido en la pregunta anterior (IP13v) (figuras 31y 32).

IPI3vEX.-¢Hay alguna razén por la que hayas elegido esa marca?
1. No lo sé.

2. La elegi al azar.

3. Era la que mas me gustaba.

4. Me parece haberla visto antes, pero no recuerdo donde.

5. La he visto antes en... (escribe donde).

Si el sujeto ha identificado correctamente la palabra Ecosan en IPI3v
(respuesta 2) y ha elegido la respuesta 5 en IPI3VEX, reconoce haber visto la

imagen en el cortometraje El Avecinero; tendriamos ICC.

Si por el contrario, el sujeto identifica correctamente eligiendo la palabra
en IPI13v, pero responde en IPI3VEX 1, 2, 3 0 4 (no sabe que ha visto esa imagen
en el cortometraje El Avecinero), nos encontramos con |IPl; ha percibido la

palabra de forma inconsciente.

En IRCSi los sujetos tienen que elegir una de las seis imagenes que se
les muestra. Por lo tanto, la codificacion de las respuestas depende de la imagen
que elijan (1-6) (figura 33).
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Incorporamos las respuestas de los sujetos en los items DI1, DI2, DI3, DI4
y DI5 obtenidas (figuras 20, 21, 22, 23, 24, 25 y 26).

En DI1 y DI2 se categoriza cada uno de los pensamientos segun el

siguiente codigo:
1) Polaridad.
2) Origen.

1) Polaridad: decidir si los pensamientos del sujeto son favorables, desfavorables
0 neutrales respecto a la secuencia.

D1/PO: pensamiento neutral. P. ej.: “Me preguntaba qué tipo de musica era”.

D1/P1: pensamiento desfavorable o contra—argumento. P. ej.: “Al cabo de un
rato, me aburria ver tanto pajaro” o “no me gustaban esos personajes vestidos
de negro, era tétrico” (version extradiegética).

D1/P2: pensamiento favorable o pro—argumento. P. ej.: “Me gustaba el ritmo de
la musica mientras danzaban esos extrafios personajes” (version extradiegética).

2) Origen: clasificar cada idea del sujeto en base a cual es el origen de sus
respuestas.

D1/OM: respuestas generadas en relacién al mensaje. P. ej.: “Qué gracioso
cdmo se mueven los danzantes” (version extradiegética) o “veia que habia varios
tipos de pajaros” (version diegética).

D1/OS: respuestas generadas en relacion al sujeto. P. ej.: “Cuando era pequena
me gustaba disfrazarme en carnavales” (versidn extradiegética) o “tengo miedo
de los pajaros” (version diegética).

En DI1, como vemos a continuacion (figuras 20 y 21), los sujetos tienen que
elegir entre las opciones 0, 1y 2:

DI1- (imagenes de la secuencia S41 en pantalla)

¢ Cuando has visto el corto, pensaste algo mientras aparecian en
pantalla estas imagenes?

Escribe el numero y lo que corresponda):

0. NO, no pensé nada.
1. Si, si pensé algo. Sé que me pasé algo por la cabeza, pero no lo
recuerdo bien.
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2. Sl, si pensé algo. Lo que me pasé por la cabeza en ese momento fue
lo siguiente... (escribe, por favor, en el folio adjunto, absolutamente todo
lo que recuerdes de ese momento en el que veias estas imagenes).

Cuando la respuesta es 0 0 1, aparecen en el archivo txt y es anotado en

la columna DI1 en Excel. Cuando eligen la respuesta 2, anotan en el folio adjunto

los pensamientos que tuvieron y estos son analizados en la plantilla 3 de Excel,

donde queda anotado en cada columna:

DI1/npa: n.° total de palabras.

DI1/nid: n.° total de ideas.

D1/PO: n.° total de pensamientos con polaridad neutra.
D1/P1: n.° total de pensamientos con polaridad negativa.
D1/P2: n.° total de pensamientos con polaridad positiva.
D1/OM: n.° total de pensamientos con origen en el mensaje.

D1/0S: n.° total de pensamientos con origen en el sujeto.

Las respuestas de DI2 las encontramos en el folio adjunto que se les

entrega a los sujetos antes de empezar con el cuestionario (figura 22).

DI2- (Pon en el papel DI2 y) Describe ahora todo lo que ocurria en la
secuencia que sigue a la que acabas de comentar, es decir, en la que el
protagonista esta en una sala acompafado de un ayudante.

Para codificar las respuestas de los sujetos se sigue el mismo

procedimiento que en DI1:

DI2/npa: n.° total de palabras.

DI2/nid: n.° total de ideas.

DI2 /PO: n.° total de pensamientos con polaridad neutra.
DI2/P1: n.° total de pensamientos con polaridad negativa.
DI2/P2: n.° total de pensamientos con polaridad positiva.
D2/OM: n.° total de pensamientos con origen en el mensaje.

D2/0S: n.° total de pensamientos con origen en el sujeto.
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Describimos, en este momento, el item DI3 (figura 23).

DI3- Pon en el papel DI3 y describe todas las cosas que recuerdes habia
en esa sala donde esta el protagonista y su ayudante.

Las respuestas de los sujetos en DI3 son codificadas en varias columnas, donde,
dependiendo de las descripciones, seran puntuados con 0, 1, 2, 3 0 4:

e 0: no cita la imagen ni la marca Ecosan.

1: cita la imagen (forma o color correcto) o algun elemento de la
configuracion estimular.

2: cita la imagen correcta (forma y color), las dos cosas o una palabra
aproximada a Ecosan.

3: cita el nombre de Ecosan.

4: cita la imagen correcta (forma y color) y Ecosan.

Otro dato a analizar es el numero total de cosas en la escena que describen los
sujetos:

e DI3/SI: n.° total de cosas citadas que si estaban en la sala.

¢ DI3/NO: n.° total de cosas citadas que no estaban en la sala.

Descripcion item DI4 (figuras 24 y 25).

Dl4- (Imagen de S42 en sala, con caja de logo tapada) En esta imagen de
la sala, la flecha indica un espacio donde habia algo. ;Recuerdas lo que
era y si habia algo escrito? Si lo recuerdas, escribelo en el recuadro.

Para poder codificar las respuestas de los sujetos se han seguido las
mismas pautas que en el item anterior (DI3), siendo puntuadas las respuestas

conunvalorde0, 1,2, 304:

e 0: no cita la imagen ni la marca Ecosan.

e 1: cita la imagen (forma o color correcto) o algun elemento de la
configuracion estimular.

2: cita la imagen correcta (forma y color), las dos cosas o una palabra
aproximada a Ecosan.

3: cita el nombre de Ecosan.

4: cita la imagen correcta (forma y color) y Ecosan.
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En DI5, como vemos a continuacion, los sujetos tienen que elegir entra
las opciones 1,2 0 3, por ello, la codificacion es mas facil. Anotaremos el numero

que elige el sujeto en la columna DIS (figura 26).
DI5 — Cuando empezé esta secuencia de la sala (secuencia 4.2):

1. No estaba pensando en nada y me concentré en lo que ahora veia.

2. Estaba pensando en algo en relacion a la secuencia anterior, pero en
cuanto aparecieron las nuevas imagenes de esta nueva secuencia dejé
de pensar en ellas y me concentré en lo que veia ahora.

3. Estaba pensando en algo y cuando aparecieron las nuevas imagenes
de la nueva secuencia sequi pensando en lo anterior todavia un poco.
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PARTE lll: RESULTADOS
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4. RESULTADOS SEGUN FOCO DE EMPLAZAMIENTO Y TIPO DE
SECUENCIA

4.1 APRECIACION

Segun investigaciones anteriores, los esquemas narrativos
extradiegéticos producen sorpresa y, cuando se trata de elementos
considerados como justificados en su insercidn en la historia, son valorados con
mayor agrado que los esquemas meramente diegéticos (Bermejo y Lopez,
2013).

En términos de valoracion afectiva, ¢ cual es el grado de apreciacion que
tienen los sujetos en cada cortometraje?, ¢ influye el factor diégesis en cuanto a
eficacia publicitaria? Es decir, ¢ la versidon extradiegética obtiene una valoracion

positiva mayor por parte de los sujetos que la version diegética?

Analizaremos los resultados obtenidos en la investigacion, para poder dar
respuesta a todas las cuestiones que anteriormente nos planteabamos. La
medicion de la eficacia publicitaria se hara en funcion de la escala liking, valencia
y valoracién (evalua si el emplazamiento tiene una carga positiva, neutra o

negativa).

A continuacion, describimos los porcentajes de las respuestas que han
dado en cada cortometraje los sujetos, sobre la base de las cuestiones que

hemos planteado en cuanto a valoracién afectiva.

Atendiendo a los estadisticos descriptivos, podemos observar que,
cuando preguntamos a los sujetos si les habia gustado el cortometraje que
habian visionado, las respuestas son similares en ambas versiones. De las cinco
respuestas posibles (1-5) que podian elegir los sujetos, la mas elegida en las
cuatro versiones fue la opcion numero 3 (“Me ha dejado indiferente”) (Figura 34).

La version diegética dejé indiferente al 46% de los sujetos que lo
visionaron y a un 31% les gusto frente a un 23% que opinaron que no les habia
gustado. La version extradiegética dejé indiferente al 46% de los sujetos y solo
al 28% les gusto frente a un 26% a los cuales no les gusto el cortometraje (Figura
34).
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FIGURA 34. Actitud de gusto hacia el cortometraje (APR1)

46% 46%

26% 27%

No me ha gustado No me gusto Me hadejado  Me gusté un poco  Me ha gustado
absolutamente indiferente bastante
nada

m VERSION DIEGETICA  m VERSION EXTRADIEGETICA

Fuente: elaboracion propia

La opinidon que tienen los sujetos en cuanto a contenido (historia,
argumento...) y aspectos técnicos (realizacion, planos...) en cada cortometraje

es la siguiente:

En el cortometraje diegético la respuesta mas elegida, con un 44%, fue
que el corto es normal; por otro lado, el 15% de los encuestados tienen una
valoracion favorable sobre el cortometraje frente a un 41% que tienen una
opinion desfavorable. En cambio, en la version extradiegética los sujetos opinan
con un 48% que el corto es normal; por otra parte, el 14% de los encuestados
tienen una valoracion favorable sobre el cortometraje frente a un 38% que tienen

una opinién desfavorable (Figura 35).

Como podemos observar, de las cinco respuestas posibles (1-5) que
podian elegir los sujetos, la mas elegida en las cuatro versiones fue la opcion 3

(el corto es normal) (Figura 35).
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FIGURA 35. Opinion sobre el cortometraje (APR2)

48%

44%

14% 13%

El corto esmuy  El corto es malo Es normal El corto es bueno  El corto es muy
malo bueno

M SECUENCIA DIEGETICA m SECUENCIA EXTRADIEGETICA

Fuente: elaboracion propia

En cuanto al grado de diversion que experimentan los sujetos al visionar
los diferentes cortometrajes observamos que de las cinco respuestas posibles
(1-5) que podian elegir los sujetos, la mas elegida fue la opcion 3 (el corto ni ha

aburrido ni ha entretenido) (figura 36).

En el cortometraje diegético el 61% de los encuestados no ha
experimentado ni sensacion de aburrimiento ni de diversidon. Destaca, también,
que un 12% de los encuestados afirman que han experimentado aburrimiento en
el visionado frente al 27% que experimentaron entretenimiento (Figura 36). De
igual forma, en el cortometraje extradiegético los sujetos, en su mayoria,
confesaban que durante el visionado no experimentaron ni diversién ni
aburrimiento (48%); un 20% de ellos experimentaron aburrimiento frente a un

32% que experimentaron entretenimiento (figura 36).
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FIGURA 36. Grado de diversion al visionar el cortometraje (APR3)

61%

El corto me ha  Me he aburrido un Nime ha aburrido Me haresultado  Me ha gustado
aburrido bastante poco ni me ha divertido algo entretenido bastante

m SECUENCIA DIEGETICA m SECUENCIA EXTRADIEGETICA

Fuente: elaboracion propia

Para comprobar si hay diferencias entre los cuatro grupos en el grado de
entretenimiento se ha realizado la prueba ANOVA, una vez que hemos verificado
que nuestros datos cumplen las condiciones necesarias (normalidad,
independencia, aleatoriedad y homocedasticidad). F=0,157 (3), p<0,05 se
obtiene una significacion de 0,925. Por tanto, este analisis de varianza ANOVA
nos indica que no hay diferencias estadisticamente significativas entre los
cuatros grupos de sujetos y que experimentan un grado equivalente de
entretenimiento (que oscila, segun el grupo, entre 2,91 y 2,98 sobre 5, lo que
indica un entretenimiento moderado) (tabla 1).

Tabla 1. Andlisis ANOVA: grado de entretenimiento

APRt
Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos ,240 3 ,080 ,157 925
Dentro de 150,529 296 ,509
grupos
Total 150,769 299

Fuente: elaboracion propia
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El cortometraje les gusta igual a todos los grupos moderadamente. Este
resultado es interesante, pues si encontramos resultados diferenciales entre los
grupos en otras variables sera debido a otros factores y no al grado de

entretenimiento.

4.2 INFLUENCIA DEL FACTOR SECUENCIA

Analizamos si el factor secuencia es susceptible de influir en la generacion
de pensamientos, es decir, ¢ el montaje, segun sea diegético o extradiegético,
induce diferencias en la activacién de pensamientos o en ambos casos es lo
mismo? ¢;Los montajes extradiegéticos inducen mas pensamientos que los

diegéticos o igual?

Resulta de interés constatar que la aparicién del elemento narrativo
induce pensamientos en los sujetos tanto en grupo diegético como
extradiegético. Como se muestra en la figura, un 76% de los sujetos que ven la
secuencia 4 diegética y un 93% de los sujetos que ven la secuencia
extradiegética han pensado en algo durante esa secuencia y, la mayoria (64% y
89%, respectivamente), lo recordaban (Figura 37).

Aun cuando en el grupo extradiegético generan mas pensamientos que
en el grupo diegético, lo mas destacado es que, en todos los grupos, hay un
grado de pensamientos generados muy alto durante el instante critico (secuencia
S4). Como refleja el grafico de barras, no solo la mayoria de sujetos activa

pensamientos, sino que los recuerda a posteriori (Figura 37).
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FIGURA 37. Activaciéon de pensamientos durante la secuencia 4, segun factor secuencia (DI1)

89%

No tuvieron pensamientos  Tuvieron pensamientos pero  Tuvieron pensamientos y los
no los recuerdan recuerdan

m SECUENCIA DIEGETICA m SECUENCIA EXTRADIEGETICA

Fuente: elaboracion propia

En la variable DI1 se ha indagado si el sujeto pensd algo mientras
aparecian las imagenes de la secuencia 4 (S4). La prueba chi-cuadrado indica
que hay diferencias estadisticamente significativas entre los dos grupos segun
si esa secuencia S4 es diegética o extradiegética, x2=22,825 (2), p<0,05 (sig.
,000) (tabla 2). Por tanto, la respuesta de los sujetos difiere segun si han
visualizado la secuencia diegética o la extradiegética. Cabe apuntarse que la
secuencia extradiegética induce mas pensamientos y recuerdo de los

pensamientos en el espectador.

Tabla 2. Analisis de chi-cuadrado: activacion de pensamientos segun si la secuencia 4 es
diegética o extradiegética (DI1)

Significacion
Valor df asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 22,825 2 ,000
Razon de verosimilitud 23,618 2 ,000
Asociacion lineal por lineal 21,223 1 ,000
N de casos validos 274

Fuente: elaboracion propia

132



El emplazamiento de marcas ficticias en productos audiovisuales de...

A continuacion, analizamos los pensamientos que han tenido los sujetos
mientras visualizaban la secuencia 4 (secuencia inmediatamente anterior a la
presentacion del estimulo publicitario) en funcién del numero de ideas, numero
de palabras, polaridad de los pensamientos (neutro, negativos o positivos) y
origen de los pensamientos (mensaje/sujeto) (tabla 3).

Para analizar los pensamientos que han generado los sujetos al visionar
las diferentes secuencias se procede a realizar el analisis estadistico T Student.
La prueba T Student indica que hay diferencias estadisticamente significativas,
concretamente en las variables que analizan el numero de palabras: t =2,277
(189), p<0,05; la polaridad positiva de los pensamientos: t=6,827 (189), p<.05
(sig-000); y el origen en los sujetos de los pensamientos: t =2,339 (189), p<.05.
Se demuestra que son los sujetos del grupo diegético los que producen un mayor
numero y naturaleza de estos pensamientos (tabla 4).

Tabla 3. Analisis de estadisticas del grupo, segun factor secuencia

SECUENCIA N Media Desv. Desviacion | Desv. Error promedio
Dl1/npa |DIEGETICO 76 21,71 16,529 1,896
EXTRADIEGETICO 115 16,85 12,865 1,200
DI1/nid DIEGETICO 76 1,62 ,765 ,088
EXTRADIEGETICO 115 1,52 776 ,072
DI1/PO DIEGETICO 76 91 ,786 ,090
EXTRADIEGETICO 115 1,26 ,828 ,077
DI1/P1 DIEGETICO 76 ,16 ,402 ,046
EXTRADIEGETICO 115 ,20 423 ,039
DI1/P2 DIEGETICO 76 ,55 737 ,085
EXTRADIEGETICO 115 ,05 ,223 ,021
DI1/Om |DIEGETICO 76 ,95 ,764 ,088
EXTRADIEGETICO 115 1,10 772 ,072
DI1/0s DIEGETICO 76 ,67 ,806 ,093
EXTRADIEGETICO 115 43 ,636 ,059

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 4. Andlisis T Student: pensamientos generados durante la secuencia 4, segun si la

version es diegética o extradiegética

Prueba de
Levene de
igualdad de
varianzas

prueba t para la igualdad de medias

Sig.

gl

Sig.
(bilate
ral)

Diferenci
ade
medias

Diferenc
iade
error

estandar

95% de intervalo
de confianza de
la diferencia

Inferior

Superi
or

N° de
palabr
as

Se
asumen
varianzas
iguales

6,886

,009

2,277

189

,024

4,858

2,133

,650

9,066

No se
asumen
varianzas
iguales

2,165

133,043

,032

4,858

2,244

421

9,296

N° de
ideas

Se
asumen
varianzas
iguales

,002

,969

,847

189

,398

,097

114

-,128

,322

No se
asumen
varianzas
iguales

,850

162,291

,397

,097

114

-,128

,321

Polari
dad

Neutra

Se
asumen
varianzas
iguales

,333

,565

2,942

189

,004

-,353

,120

-,590

-,116

No se
asumen
varianzas
iguales

2,973

166,437

,003

-,353

119

-,587

-, 119

Polari
dad

Negati
va

Se
asumen
varianzas
iguales

1,652

,200

-,687

189

,493

-,042

,061

-,163

,079

No se
asumen
varianzas
iguales

-,694

166,399

,489

-,042

,061

-,162

,078

Polari
dad
Positi
va

Se
asumen
varianzas
iguales

153,339

,000

6,827

189

,000

,500

,073

,356

,645
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No se
asumen
varianzas
iguales

5,744

84,165

,000

,500 ,087

327

,674

Origen
en el
mensa

Se
asumen
varianzas
iguales

167

,684

1,305

189

,194

-,148 114

-,373

,076

No se
asumen
varianzas
iguales

1,307

161,865

,193

-,148 113

=372

,076

Orige
nen
el
Sujeto

Se
asumen
varianzas
iguales

4,990

,027

2,339

189

,020

,245 ,105

,038

,452

No se
asumen
varianzas
iguales

2,229

134,400

,027

,245 ,110

,028

,462

Fuente: elaboracion propia

A continuacion, analizamos todos los pensamientos que tuvieron los

sujetos cuando visualizaron la secuencia 5. Para analizar los pensamientos se

procede a realizar el analisis estadistico T Student (tabla 6).

La prueba T Student indica que, al igual que sucede con el analisis de los

pensamientos de la secuencia 4 (tabla 4) cuando analizamos la secuencia

posterior, hay diferencias estadisticamente significativas en funcion de la version

(diegética o extradiegética) a la que son expuestos, concretamente en las

variables que analizan el numero de palabras: t =3,855 (239), p<.05(sig.000); y

el origen en los sujetos de los pensamientos: t =1,986 (239), p<.05. Son, en tal

caso, los sujetos del grupo diegético los que producen un mayor numero y

naturaleza de estos pensamientos (tablas 5 y 6).

Tabla 5. Andlisis de estadisticas del grupo, segun factor secuencia (DI2)

Desv.

Error
SECUENCIA N Media Desv. Desviacion | promedio
DI2/npa |DIEGETICO 119 38,63 30,573 2,803
EXTRADIEGETICO 122 26,43 16,760 1,517
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DI2/Nid | DIEGETICO 119 2,08 ,885 ,081
EXTRADIEGETICO 122 1,94 ,856 ,077
DI2/PO DIEGETICO 119 1,95 ,882 ,081
EXTRADIEGETICO 122 1,87 ,872 ,079
DI2/P1 DIEGETICO 119 ,08 ,334 ,031
EXTRADIEGETICO 122 ,06 ,234 ,021
DI2/P2 DIEGETICO 119 ,04 ,201 ,018
EXTRADIEGETICO 122 ,02 ,128 ,012
DI2/Om |DIEGETICO 119 2,01 ,868 ,080
EXTRADIEGETICO 122 1,93 ,874 ,079
DI2/0Os DIEGETICO 119 ,07 ,251 ,023
EXTRADIEGETICO 122 ,02 ,128 ,012

Fuente: elaboracion propia

Tabla 6. Andlisis T Student: pensamientos generados durante la secuencia 5, segun si la
version es diegética o extradiegética (DI2)

Prueba de
Levene de
igualdad de
varianzas prueba t para la igualdad de medias
95% de
Difere intervalo de
ncia | confianza de la
de diferencia
Sig. | Diferenci | error
(bilate ade [estand Super
F Sig. t gl ral) medias ar Inferior | ior
N° de | Seasumen | 31,989 ,000( 3,855 239| ,000 12,204 3,166| 5,968| 18,44
palab | varianzas 0
ras iguales
No se 3,829 182,064 | ,000 12,204 | 3,187 | 5,916] 18,49
asumen 2
varianzas
iguales
N° de | Se asumen 163 | ,696| 1,187 239 ,237 ,133 112 -,088] ,354
ideas | varianzas
iguales
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No se 1,186 238,196 | ,237 ,133 112 -,088 | ,354
asumen
varianzas
iguales
Polari | Se asumen ,001 ,981 715 239 ,475 ,081 ,(113 -,142( ,303

dad varianzas
Neutr |iguales

No se , 7151 238,683 | ,475 ,081 ,(113 -,142( ,303
asumen
varianzas
iguales
Polari | Se asumen 2,207 ,139 , 720 239 ,472 ,027 ,037 -,046( ,100

dad varianzas
Negat | iguales
iva

No se , 716 210,668 | ,474 ,027 ,037 -,047( ,100
asumen
varianzas
iguales
Polari | Se asumen 5,722 ,018 1,183 239 ,238 ,026 ,022 -,017 | ,068

dad varianzas
Positi | iguales
va

No se 1,176 | 198,642 ,241 ,026 ,022 -,017 | ,069
asumen
varianzas
iguales
Orige | Se asumen ,070| ,792 ,732 239| ,465 ,082 112 -,139| ,303
nen |varianzas
el iguales
mens
aje No se , 732 238,913 | ,465 ,082 ,112 -,139( ,303
asumen
varianzas
iguales
Orige | Se asumen 16,818 ,000 1,986 239 | ,048 ,051 ,026 ,000] ,101
nen |varianzas
el iguales
sujeto
No se 1,9721 173,935| ,050 ,051 ,026 ,000| ,102
asumen
varianzas
iguales

Fuente: elaboracion propia

Pedimos a los sujetos que describan todas las cosas que recuerden que
habia en la secuencia 5 (la sala donde esta el protagonista y su ayudante). Esta
variable indaga en si el sujeto cita espontaneamente la presencia de la marca
publicitaria en la sala. No obstante, el que no la cite aqui no quiere decir que no
la haya procesado, como indagaremos mas tarde con IPl e ICC. En todo caso,

la respuesta 0 indica que no evocan elementos de la configuracion del estimulo
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publicitario y entre 1 y 4 aportan elementos desde los mas sencillos a los mas

complejos.

Como muestran los resultados, la evocacion es aceptable en la medida
en que mas de la mitad de los sujetos aportan elementos del estimulo
publicitario. En la version diegética el 56% cita algun elemento frente a un 44%
que no cita nada. Por otro lado, en la version extradiegética el 59% de los sujetos
citan elementos del estimulo publicitario frente a un 41% donde los sujetos no

citan ni elementos de la imagen ni de la marca (figura 38).

FIGURA 38. Recuerdo sobre la secuencia 5, donde aparece la marca emplazada, segun factor
secuencia

44%

0% 1%
No citan ni imagen Cita imagen (forma Cita imagen Cita Nombre Cita imagen
ni marca o color correcto)o correcta (formay ECOSAN correcta (formay
algun elemento de color)o palabra color) y palabra
la configuracion aproximada a Ecosan

estimular Ecosan

m VERSION DIEGETICA  m VERSION EXTRADIEGETICA

Fuente: elaboracion propia

La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos segun si la secuencia S5 es diegética o
extradiegética: x2=1,945 (4), p=0.746>0,05 (tabla 7).
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Tabla 7. Analisis de chi-cuadrado: recuerdo sobre la secuencia 5, donde aparece la marca
emplazada (DI3)

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,945 4 ,746
Razoén de verosimilitud 2,332 4 ,675
Asociacion lineal por lineal ,003 1 ,957
N de casos validos 243

Fuente: elaboracion propia

Nos centramos en evaluar, en base a la citacion que han hecho los
sujetos, los elementos que si se encontraban en la secuencia 5 (S5). En ambas
versiones, la mayoria de los sujetos cita entre 4 y 8 elementos presentes en la
sala, lo que indica un procesamiento de los elementos mas importantes

presentes en la sala.

La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos segun si la secuencia S5 es diegética o
extradiegética: x2=15,070 (15), p>.0,05 (tabla 8).

Tabla 8. Analisis de chi-cuadrado: citacion de elementos que se encontraban en la secuencia 5,
segun factor secuencia (DI3/si)

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 15,0702 15 ,446
Razon de verosimilitud 16,889 15 ,326
Asociacion lineal por lineal ,074 1 ,785
N de casos validos 243
a. 17 casillas (53,1%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,50.

Fuente: elaboracion propia
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Los sujetos también citaron elementos que no se encontraban en la sala
(S5). La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos segun si la secuencia S5 es diegética o
extradiegética: x2=2,923 (2), p>.0,05 (tabla 9).

Tabla 9. Analisis de chi-cuadrado: citacion de elementos que no se encontraban en la
secuencia 5, segun factor secuencia (DI3/NO)

Significacion asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,923 2 ,232
Razoén de verosimilitud 3,330 2 ,189
Asociacion lineal por lineal 2,764 1 ,096
N de casos validos 243

Fuente: elaboracion propia

Como hemos comprobado, los sujetos generaban pensamientos al
visionar la secuencia 4; ahora, en relacion a la S5, vemos el mismo fenémeno
de alto grado de generacién de pensamientos. Este resultado muestra la
considerable presencia de los pensamientos de los sujetos en las secuencias
criticas del corto (momento entre las secuencias 4 y 5). Asi, el 67% y 78% de los
sujetos en los grupos diegéticos y extradiegéticos estaban pensando en algo en
el momento en que aparece el estimulo publicitario. Esto es interesante pues,
como veremos despues, este alto grado de pensamientos no va a constituir un
impedimento o distractor para el procesamiento del estimulo publicitario (Figura
39).
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FIGURA 39. Activaciéon de pensamientos al visualizar la secuencia 5, segun secuencia
diegética o extradiegética (DI5)

a6% 8%

No estaba pensando en nada  Pensaba en la secuencia Pensaba en algo y al ver las

y me concentré en lo que anterior pero al ver las nuevas imagenes segui
estaba viendo nuevas imagenes me pensando en lo anterior
concentré en lo que estaba
viendo

M SECUENCIA DIEGETICA m SECUENCIA EXTRADIEGETICA

Fuente: elaboracion propia

El alto grado de generacién de pensamientos por parte de los sujetos
mientras visualizaban la S5 no esta determinado por la version que han visto. La
prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos segun si esa secuencia es diegética o
extradiegética: x2=5,379 (2), p>.0,05 (tabla 10).

Tabla 10. Analisis de chi-cuadrado: activacion de pensamientos al visualizar la secuencia 5, segun si la
secuencia es diegética o extradiegética (DI5)

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,3792 2 ,068
Razon de verosimilitud 5,408 2 ,067
Asociacion lineal por lineal 5,262 1 ,022
N de casos validos 284

Fuente: elaboracion propia.
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4.2.1 GRADO DE PROCESAMIENTO PUBLICITARIO SEGUN SECUENCIA
(DIEGETICA/EXTRADIEGETICA)

Hay que tener presente que al sujeto se le propone ver un cortometraje.
Se le situa, por consiguiente, en clave de género de ficcion audiovisual. Al
espectador no se le previene que hay una marca ficticia emplazada que, por
definicion, tampoco conoce ni ha visto nunca, pues ha sido inventada ad hoc
para la investigacién. Lo que se pretende conocer aqui es si el espectador
procesa o no el estimulo publicitario. Comenzaremos por analizar como influye

el color en la percepcion del estimulo publicitario.

Presentamos la imagen visual del logotipo de la marca emplazado en la
historia, Ecosan, con diferentes formas geométricas sobre un fondo blanco v,
posteriormente, sobre un fondo negro. En ambas versiones, la forma geométrica
que mas eligen los sujetos es el circulo. El circulo es la forma geométrica real

del logotipo de Ecosan (figura 40 y 41).

Como podemos observar en la figura 40, la mayoria de los sujetos, en
ambas versiones (diegética y extradiegética), eligen la imagen del circulo, que
se corresponde con la forma geométrica del logotipo de la marca emplazada en
el cortometraje (59% en la version diegética y 58% en la version extradiegética),
ello frente a las otras figuras geométricas que se les presentan (41% en la
version diegética y 42% en la versidon extradiegética). Vemos, por tanto, un
primer indicador, al que se sumaran otros, de que se produce una influencia de
la presencia de la marca en el corto. Este fenbmeno esta presente tanto en el
grupo diegético como en el grupo extradiegético (figura 40).

142



El emplazamiento de marcas ficticias en productos audiovisuales de...

FIGURA 40. Eleccién de la imagen sobre fondo blanco, segun factor secuencia (IPI1IB)
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Fuente: elaboracion propia

Aunque la opcién mas elegida se corresponde con la forma geométrica
del logotipo emplazado en el cortometraje y por ello podemos determinar que se
produce una influencia por la presencia de la marca en el corto, la prueba chi-
cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente significativas entre los
dos grupos. Por ende, esa eleccion no depende de la version que vieron los
sujetos (diegética o extradiegética): x2=0,408 (2), p>.0,05 (tabla 11).

Tabla 11. Analisis de chi-cuadrado: eleccion de la imagen sobre fondo blanco

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,4082 2 ,815
Razén de verosimilitud ,410 2 ,815
Asociacion lineal por lineal ,205 1 ,651
N de casos validos 299

Fuente: elaboracion propia

A continuacion, presentamos la imagen visual del logotipo de la marca
emplazado en la historia, Ecosan, con diferentes formas geométricas, esta vez,

sobre un fondo negro.

En ambas versiones y coincidiendo con los resultados anteriores sobre

fondo blanco (aunque la eleccién es menor), la forma geométrica que mas eligen
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los sujetos es el circulo (47% en la version diegética y 55% en la version
extradiegética) (figura 41).

FIGURA 41. Eleccion de la imagen sobre fondo en negro, segun factor secuencia (Ipi1iN
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Fuente: elaboracion propia

La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos; por lo tanto, la eleccién del circulo como forma
geomeétrica sobre fondo negro no depende de la versidn que vieron los sujetos
(diegética o extradiegética): x2=1,656 (2), p>.0,05 (tabla 12).

Tabla 12. Analisis de chi-cuadrado: eleccion de la imagen sobre fondo negro

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,656 2 ,437
Razon de verosimilitud 1,650 2 438
Asociacion lineal por lineal ,650 1 ,420
N de casos validos 210

Fuente: elaboracion propia

Presentamos la imagen visual del logotipo de la marca emplazado en la
historia, Ecosan, con diferentes formas geométricas y el fondo en blanco y en
negro. En ambas versiones, la forma geométrica que mas eligen los sujetos, de
entre las seis opciones, es el circulo con el fondo blanco. El circulo con el fondo

blanco se corresponde con la forma geométrica y el color real del logotipo de
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Ecosan. Supera, segun muestran los datos, a la eleccion del circulo sobre fondo

negro y al resto de opciones (figura 42).

Podemos observar como la forma y el color interactian; esto sucede en
ambas versiones, donde el porcentaje de la eleccidon del circulo como forma
geométrica y color blanco es superior sobre el color negro. En la version
diegética, el 35% de los sujetos eligen el circulo sobre blanco frente al 21% que
lo eligen fondo negro. En el otro caso, en la version extradiegética, el resultado
es similar, pues el 37% de los sujetos eligen el circulo sobre blanco frente al 23%
que lo eligen sobre fondo negro (figura 42).

FIGURA 42. Eleccion de la forma geométrica sobre fondo blanco y negro, segun factor
secuencia (IPI1iT)
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Fuente: elaboracion propia

La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos; por lo tanto, dicha eleccion no depende de la
version que vieron los sujetos (diegética o extradiegética): x2=1,978 (5), p>.0,05
(tabla 13).
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Tabla 13. Analisis de chi-cuadrado: eleccion de la forma geométrica sobre fondo blanco y
negro, segun factor secuencia

Significacion asintética
Valor df (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 1,978 5 ,852
Razon de verosimilitud 1,977 5 ,852
Asociacion lineal por lineal ,(107 1 , 744
N de casos validos 302
a. %(Zaosillas (,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 9,40.

Fuente: elaboracion propia

Para poder analizar si el espectador procesa o no el estimulo publicitario,
centrandonos en el emplazamiento visual (la imagen del logotipo emplazado en
la historia), nos detenemos en analizar el motivo de la eleccion en la variable
anterior (figura 42), la forma geométrica sobre fondo blanco y negro. Nos
centramos, pues, en analizar las respuestas de los sujetos que han elegido la

imagen emplazada en el cortometraje (circulo sobre fondo blanco).

Podemos observar que hay una influencia del estimulo publicitario, de la
que el sujeto toma conciencia, y también una influencia indirecta, inconsciente,
mostrada en las elecciones que hace. En la version diegética solo el 37% elige
la imagen de forma consciente, porque la ha visto antes en el cortometraje, frente
a un 63% que cree elegirla por otros motivos, es decir, que ha procesado el
estimulo visual inconscientemente. En la version extradiegética el 54% elige la
imagen de forma consciente, porque la ha visto antes en el cortometraje, frente

a un 46% que la ha procesado inconscientemente (figura 43).
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FIGURA 43. Motivo de la eleccion de la forma geométrica correcta sobre fondo blanco y negro,
segun factor secuencia (IP11iTex)
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Fuente: elaboracion propia

En el apartado anterior comprobamos que el grupo extradiegético inducia
un mayor numero de pensamientos y, ahora, vemos que el grupo extradiegético
es mas consciente de haber visto antes, en el corto, la imagen emplazada. Este
seria un indicador de que la secuencia 4 habria provocado mayor arousal, que
se mantiene activado en secuencia 5, lo que permite, en esta secuencia,
procesar de manera mas consciente el estimulo publicitario (figura 43). La
explicacion estaria en que aparecieron en las secuencias 4 y 5 los danzantes

(versidn extradiegética), y ello les ha hecho aumentar el grado de atencion.

Analizamos, también, si el factor secuencia es susceptible de influir en el
procesamiento del estimulo publicitario, en este caso centrandonos en el
emplazamiento visual (la imagen del logotipo emplazado en la historia). La
prueba chi-cuadrado indica que hay diferencias estadisticamente significativas
entre los dos grupos segun si S4 es diegética o extradiegética: x2=10,544 (4),
p<.0,05 (tabla 14).

Por ende, en base a los resultados, podemos confirmar que el grupo
extradiegético es mas consciente de haber visto antes, en el cortometraje, la
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imagen emplazada, mientras que en el grupo diegético el procesamiento
inconsciente es superior. El factor secuencia es susceptible de influir en el tipo

de procesamiento consciente e inconsciente del estimulo publicitario.

Tabla 14. Analisis de chi-cuadrado: motivo de la eleccién de la forma geométrica sobre fondo
blanco y negro

Sig. asintotica (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 10,5442 4 ,032
Razén de verosimilitud 11,101 4 ,025
Asociacion lineal por lineal 4,318 1 ,038
N de casos validos 108
a. 4 casillas (40,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 2,27.

Fuente: elaboracion propia

Hemos analizado como el espectador procesa el estimulo publicitario, el
emplazamiento visual y la imagen del logotipo emplazado en la historia, pero

seguidamente nos detenemos en analizar el emplazamiento verbal.

En ambas versiones los sujetos eligen la marca emplazada, la palabra
Ecosan, frente al resto de palabras que no aparecen en el cortometraje. Esto
sucede en ambas versiones, aunque en la version extradiegética se aprecia un

porcentaje mayor (figura 44).

El resultado es abrumador, pues, teniendo en cuenta que la probabilidad
de elegir una de las cinco palabras es del 20% (son palabras que resultan de la
permuta de seis silabas, dando como resultado palabras inventadas), la palabra
Ecosan (palabra y marca emplazada) es elegida por los sujetos en un 79% en el
grupo diegético y en un 86% en el extradiegético. Por tanto, al igual que ocurre
con la imagen, como vimos antes, con las palabras también hay una influencia
del emplazamiento de la marca que afecta por igual a ambos grupos, esto es, la
distorsiéon que introduce el montaje extradiegético no impide a los sujetos

procesar el estimulo publicitario (figura 44).
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FIGURA 44. Eleccién de una palabra, segun factor secuencia (IP12V)
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Fuente: elaboracion propia

La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos; por lo tanto, la eleccion del emplazamiento
verbal (palabra Ecosan) no depende del factor secuencia, es decir, de la version
que vieron los sujetos (diegética o extradiegética): x2=3,227 (4), p>.0,05 (tabla
15).

Tabla 15. Andlisis de chi-cuadrado: eleccion de una palabra, segun factor secuencia

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3,2272 4 ,521
Razon de verosimilitud 3,231 4 ,520
Asociacion lineal por lineal 2,082 1 ,149
N de casos validos 303

Fuente: elaboracion propia

Para poder analizar si el espectador procesa el estimulo publicitario

consciente o inconscientemente, centrdndonos en el emplazamiento verbal (la
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palabra del logotipo emplazado en la historia), nos detenemos en analizar el
motivo de la eleccion de la palabra en la variable anterior (figura 44), teniendo
en cuenta que en la siguiente figura aparecen los resultados de los sujetos que
han elegido la palabra correcta, Ecosan (figura 45).

En ambos grupos el procesamiento consciente del emplazamiento verbal
es superior al inconsciente; los resultados demuestran la importancia de la
influencia del estimulo publicitario. Podemos observar que en la version diegética
el 81% elige la palabra de forma consciente, porque la ha visto antes en el
cortometraje, frente a un 19% que la ha procesado inconscientemente (figura
45). Por otro lado, en la version extradiegética el 83% elige la palabra de forma
consciente, porque la ha visto antes en el cortometraje, frente a un 17% que la
procesa inconscientemente, eligiéndola influidos por el visionado del
cortometraje, pero sin ser conscientes de ello. Por tanto, vemos que hay una
influencia del estimulo publicitario, de la que la mayoria de los sujetos toma
conciencia, conscientemente, aunque también una influencia minoritaria

inconsciente (figura 45).

FIGURA 45. Motivo de la eleccion de la palabra Ecosan, segun factor secuencia (IP12vex)
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Fuente: elaboracion propia
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Analizamos si el factor secuencia es susceptible de influir en el tipo de
procesamiento del estimulo verbal publicitario. La prueba chi-cuadrado indica
que no hay diferencias estadisticamente significativas entre los dos grupos
segun si S4 es diegética o extradiegética: x2=3,821 (4), p>.0,05. Aun cuando
muchos sujetos son conscientes de haber visto el estimulo publicitario, lo han
elegido; por tanto, no han manifestado rechazo o contraargumentacién (como le
ocurre a la publicidad tradicional). Ello indica que el emplazamiento esta bien
hecho y, lo que es mas importante, es eficaz, en términos de eficacia publicitaria,
pues genera eleccién y recuerdo, aunque no podemos afirmar que esa influencia
esta determinada por el tipo de secuencia que han visionado los sujetos, puesto
que no se han encontrado diferencias estadisticamente significativas (tabla 16).

Tabla 16. Analisis de chi-cuadrado: motivo de la eleccion de la palabra, segun factor secuencia

Sig. asintética (2
Valor gl caras)

Chi-cuadrado de Pearson 3,8212 4 ,431
Razén de verosimilitud 4,940 4 ,294
Asociacion lineal por lineal ,928 1 ,335
N de casos validos 251
a. 5 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es ,89.

Fuente: elaboracion propia

Los sujetos creen que la palabra mas adecuada para asignar a la
publicidad que han visionado en el cortometraje es Ecosan. Vemos claramente
que los sujetos eligen mayoritariamente, y de manera muy significativa, la marca
emplazada. Esto sucede en ambas versiones, aunque en la version
extradiegética se aprecia un porcentaje mayor, 69%, frente a un 58% de los
sujetos que visionaron la secuencia diegética (figura 46).
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FIGURA 46. Consideracion sobre qué marca se adecua mejor a la empresa representada en la
historia del cortometraje, segun factor secuencia (IPI3V)
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Fuente: elaboracion propia

Aunque el emplazamiento de la marca es susceptible de influir en
decisiones conativas tras el visionado (intencionalidad de compra), puesto que
la marca emplazada es la mas elegida de entre las cinco opciones que se les ha
presentado a los sujetos, no podemos afirmar que esta eleccion esté
condicionada por el factor secuencia. La prueba chi-cuadrado indica que no hay
diferencias estadisticamente significativas entre los dos grupos: x2=4,142 (4),
p>.0,05 (tabla 17).

Tabla 17. Analisis de chi-cuadrado: consideracién sobre qué marca se adecua mejor a la
empresa representada en la historia del cortometraje

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4,142 4 ,387
Razon de verosimilitud 4,142 4 ,387
Asociacion lineal por lineal 2,394 1 122
N de casos validos 303

Fuente: elaboracion propia
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Analizamos los resultados para dar respuesta a los interrogantes que nos
planteabamos al inicio de la investigacion, es decir, ¢ el eventual procesamiento
inconsciente de la marca influye sobre la recomendacion de utilizar la marca?,
¢hay diferencias entre las dos versiones al respecto o el factor diégesis no es

determinante?

Los resultados muestran que en variables conativas hay también eficacia
publicitaria, pues los sujetos eligen la marca del corto Ecosan ,lo hacen influidos
por la presencia de la marca en el cortometraje (y no les ha molestado, pues la
eligen y no la rechazan). En ambas versiones la eleccion de la marca es, sobre
todo, consciente, pero también inconsciente. En la version diegética el 67% de
los sujetos eligen Ecosan conscientemente, porque la han visto en el
cortometraje, frente al 33% que la eligen inconscientemente. Ademas, en la
version extradiegética el 69% de los sujetos eligen Ecosan conscientemente,
porque la han visto en el cortometraje, frente al 31% que la eligen
inconscientemente (figura 47).

FIGURA 47. Motivo de la eleccion de la palabra Ecosan, segun factor secuencia (IPI3vex)
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Fuente: elaboracion propia
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La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos: x2=2,873 (4), p>.0,05 (tabla 18). Por lo tanto,
aunque el emplazamiento de la marca es susceptible de influir en decisiones
conativas (intencionalidad de compra), el factor diégesis no determina el

procesamiento consciente o inconsciente de la marca.

Tabla 18. Analisis de chi-cuadrado: eleccion de la palabra Ecosan (consciente o inconsciente),
segun factor secuencia

Sig. asintética (2
Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 2,873 4 ,579
Razén de verosimilitud 2,895 4 ,576
Asociacion lineal por lineal 1,187 1 ,276
N de casos validos 193

Fuente: elaboracion propia

En linea con todo lo anterior, pero ahora indagando los procesos de
memoria mediante el recuerdo, los sujetos muestran claramente que han
asimilado, en su mayoria, elementos del estimulo publicitario emplazado y son
capaces de recuperar de su memoria esos elementos de forma consciente y
voluntaria. Podemos observar que, tanto en la versidn diegética como en la
extradiegética, el 76% de los sujetos citan al menos algun elemento estimular
publicitario (figura 48).
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FIGURA 48. Recuerdo del estimulo emplazado (imagen de la secuencia 5, en la sala, con la
caja donde aparece el logo tapado), segun factor secuencia (Di4)
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Fuente: elaboracion propia

La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos: x2=0,655 (4), p>.0,05 (tabla 19). Por lo tanto,
el recuerdo del estimulo publicitario emplazado no depende del factor secuencia.

Tabla 19. Analisis de chi-cuadrado: recuerdo del estimulo emplazado (imagen de la secuencia
5, en la sala, con la caja donde aparece el logo tapado), segun factor secuencia

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,6552 4 ,957
Razon de verosimilitud ,656 4 ,957
Asociacion lineal por lineal ,158 1 ,691
N de casos validos 266

Fuente: elaboracion propia
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Nos centramos, ahora, en dar respuesta a estos interrogantes: ¢qué
forma geométrica prefieren los sujetos?, y s en qué version (DI o EXDI) es mayor
la eleccién del circulo como forma geométrica? Los datos demuestran que en
ambos grupos la respuesta que mas han elegido los sujetos coincide con la
forma geométrica del logotipo de la marca emplazada, es decir, el circulo. Tales
resultados son similares en ambas versiones: en la version diegética la eleccion

del circulo es del 48%, mientras que en la extradiegética es del 49% (figura 49).

FIGURA 49. Qué forma geométrica prefieren los sujetos (IGC1i)
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Fuente: elaboracion propia

En ambas versiones las respuestas son similares. La eleccion de la forma
geomeétrica no depende del factor secuencia, como podemos observar; la prueba
chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente significativas entre
los dos grupos: x2=2,807 (4), p>.0,05 (tabla 20).
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Tabla 20. Analisis de chi-cuadrado: forma geométrica preferida por los sujetos

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,807° 4 ,591
Razoén de verosimilitud 2,817 4 ,589
Asociacion lineal por lineal 2,043 1 ,153
N de casos validos 303

Fuente: elaboracion propia

Nos centramos, también, en dar respuesta a estos interrogantes: ;el
estimulo emplazado ha sido procesado a nivel consciente?, ;en qué version (DI
o EXDI) es mayor el procesamiento inconsciente?, y ¢ el estimulo emplazado ha
sido procesado a nivel inconsciente en cada version (priming)? Analizamos,
pues, si el estimulo emplazado (visual y verbal) ha sido mejor procesado a nivel
consciente cuando esta emplazado en una version diegética o en una version
extradiegética, para determinar la influencia del factor diégesis en este estudio.
Los datos demuestran que en ambas versiones los sujetos son conscientes de
que hay publicidad en el cortometraje que han visionado. Cuando preguntamos
si habia alguna marca de producto inserta en el cortometraje que habian
visionado la respuesta mas elegida en ambos grupos fue que si; aunque en
ambos casos el porcentaje de respuesta positivo es similar, la version
extradiegética obtiene un porcentaje mayor, del 77%, frente a un 74% en la

version diegética (figura 50).

FIGURA 50. ¢ Aparecia alguna marca de producto en el cortometraje? (ICC1V)
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Fuente: elaboracion propia
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Como afirma la prueba chi-cuadrado no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos: x2=1,002 (2), p>.0,05 (tabla 21). La mayoria
de los sujetos han procesado conscientemente los estimulos publicitarios
emplazados en el cortometraje, con independencia del cortometraje que han
visionado (diegético o extradiegético); son conscientes de que habia publicidad
inserta.

Tabla 21. Andlisis de chi-cuadrado: ¢ aparecia alguna marca de producto en el cortometraje?

Significacion asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,002 2 ,606
Razoén de verosimilitud 1,003 2 ,606
Asociacion lineal por lineal ,(100 1 , 752
N de casos validos 285

Fuente: elaboracion propia

Como hemos comprobado en el analisis anterior, en ambas versiones los
sujetos son conscientes de que hay publicidad en el cortometraje que han
visionado. Ahora queremos conocer qué es exactamente lo que recuerdan sobre

esa publicidad que afirman que esta inserta en el cortometraje.

La opcidn mas elegida por parte de los sujetos en ambas versiones
coincide con la marca emplazada (Ecosan), un 45% de eleccién en la version

diegética y un 47% en la extradiegética frente a las otras elecciones (figura 51).

Observamos que en ambas versiones del porcentaje de los sujetos que
eran conscientes de que en el cortometraje habia publicidad inserta (figura 50)
mas de la mitad citan la marca emplazada (Ecosan) (figura 51).

En la version extradiegética el indice de conocimiento consciente de
marca es ligeramente superior; este factor puede deberse a que el grupo
extradiegético experimenta un aumento de la atencion, producto de la
incongruencia narrativa de la secuencia previa a la exposicion al estimulo
publicitario emplazado (la secuencia del baile antes de la secuencia cinco), por
tanto, habria, en este caso, mayor eficacia publicitaria (figura 51).
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FIGURA 51. Eleccioén de la marca inserta en el cortometraje, segun factor secuencia (ICC2V)
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Fuente: elaboracion propia

El indice de conocimiento consciente de marca en ambas versiones es

similar; no esta condicionado por el cortometraje que han visionado los sujetos

(diegético o extradiegético). La prueba chi-cuadrado indica que no hay

diferencias estadisticamente significativas entre los dos grupos: x2=3,703 (4),

p>.0,05 (tabla 22).

Tabla 22. Analisis de chi-cuadrado: eleccién de la marca inserta en el cortometraje, segun

factor secuencia

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3,7032 4 ,448
Razon de verosimilitud 3,734 4 ,443
Asociacion lineal por lineal 3,177 1 ,075
N de casos validos 285

Fuente: elaboracion propia
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La variable ICC3V nos da indicacion sobre el grado de seguridad del
sujeto de que esa marca estaba emplazada en el corto. Por tanto, indagamos
ahora, en términos cognitivos, en los procesos de reconocimiento por parte del

sujeto.

En ambas versiones los sujetos son conscientes de que la marca
emplazada (la palabra Ecosan) aparece en el cortometraje, con un grado alto de
seguridad. El 77% de los sujetos en la version diegética y un 73% en la version
extradiegética confirman estar absolutamente seguros de que Ecosan aparece
en el cortometraje. Como podemos observar, los resultados son similares en los
dos grupos: el grado de inseguridad sobre si estaba o no Ecosan en el
cortometraje es del 19% en la version diegética frente a un 23% en la
extradiegética (figura 52).

FIGURA 52. Opinién de los sujetos sobre si la marca Ecosan aparece o no en el cortometraje

(ICC3V)
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Fuente: elaboracion propia

Como afirma la prueba chi-cuadrado, no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos: x2=1,133 (4), p>.0,05 (tabla 23). En ambas
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versiones los sujetos son conscientes de que la marca emplazada (la palabra
Ecosan) aparece en el cortometraje, con un grado alto de seguridad sin
intervencidn del factor secuencia (tabla 23).

Tabla 23. Andlisis de chi-cuadrado: opinion de los sujetos sobre si la marca Ecosan aparece o
no en el cortometraje

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,133 4 ,889
Razoén de verosimilitud 1,143 4 ,887
Asociacion lineal por lineal ,949 1 ,330
N de casos validos 302

Fuente: elaboracion propia

Podemos observar que tanto en la version diegetica como en la
extradiegética los sujetos son conscientes de que la marca emplazada, Ecosan,
aparece en el cortometraje, con un grado alto de seguridad frente al resto de
palabras que no aparecen en el cortometraje (figuras 53 y 54).
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FIGURA 53. Grado de seguridad sobre las marcas que no aparecen en el cortometraje, en la
version diegética (ICC3V)
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Fuente: elaboracion propia

FIGURA 54. Grado de seguridad sobre las marcas que no aparecen en el cortometraje, en la
version extradiegética (ICC3V)
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Como sucedia con el analisis de Ecosan, de nuevo los resultamos son

similares en ambos grupos cuando evaluan las palabras que no aparecian en el

cortometraje. Al contrario de lo que sucede cuando se les pregunta por Ecosan,

la respuesta mas repetida en ambas versiones es que estan completamente

seguros de que esas palabras no aparecen en el cortometraje (figuras 52, 53 y

54).
Tabla 24. Analisis T Student: opinidn de los sujetos sobre si las marcas aparecen o no
en el cortometraje, segun factor secuencia
Prueba de
Levene de
igualdad de
varianzas prueba t para la igualdad de medias
Difer | 95% de intervalo
Difere | encia | de confianza de
ncia de la diferencia
Sig. de error
(bilat | media | estan Superio
F Sig. t gl eral) s dar | Inferior r
ICC3v- |Se ,057| ,811 -,123 299| ,902| -,016| ,131 -,273 ,241
Comens | asumen
a varianzas
iguales
No se -,123|296,246| ,902| -,016| ,131 -,273 ,241
asumen
varianzas
iguales
ICC3v- |Se 6,077 | ,014 ,895 300 ,371 121 135 -,144 ,386
Cosane |asumen
varianzas
iguales
No se ,891| 287,176 | ,374 121 135 -,146 ,387
asumen
varianzas
iguales
ICC3v- |Se 2,528 | ,113 ,974 300 ,331 118 121 -,120 ,355
Ecosan |asumen
varianzas
iguales
No se ,980 | 299,686 | ,328 ,118| ,120 -,118 ,353
asumen
varianzas
iguales
Se ,009| ,923| -,402 300 ,688| -,049| ,123 -,291 ,192
asumen
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ICC3v- |varianzas
Los ph |iguales

No se -,4021 294,086 | ,688| -,049| ,123 -,291 ,192
asumen
varianzas
iguales

ICC3v- |Se ,030| ,862 -,688 299 | 492| -,074| ,107 -,285 137
huevesa | asumen
| varianzas
iguales

No se -,689 (295,647 | ,491 -,074| 107 -,285 137
asumen
varianzas
iguales

Fuente: elaboracion propia

Para analizar los procesos de reconocimiento de marcas por parte de los
sujetos al visionar las diferentes versiones, se procede a realizar el analisis
estadistico T Student. La prueba T Student indica que no hay diferencias
estadisticamente significativas: p>0.05. Por lo tanto, el grado de seguridad de
los sujetos sobre si las marcas estaban emplazadas en el cortometraje no

depende del factor secuencia (tabla 24).

Preguntamos a los sujetos directamente qué marca aparecia en el
cortometraje. Los resultados, de nuevo, confirman que los sujetos son
conscientes de que la marca Ecosan era la que estaba emplazada. Por tanto,
hay confirmacion, una vez mas, de la influencia y la eficacia publicitaria del

emplazamiento de producto en el corto (figura 55).

Queda latente que la marca Ecosan es procesada de forma consciente
por los sujetos en ambas versiones del cortometraje (88%); es la marca mas
elegida frente a las otras marcas. Los porcentajes en ambos grupos son similares
(figura 55).
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FIGURA 55. Eleccion de la marca que aparece en el cortometraje, segun factor secuencia

(ICC4V)
88% 88%
1% 2% 2% 3% 3% % 6% 1o
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hermanos
m VERSION DIEGETICA  m VERSION EXTRADIEGETICA

Fuente: elaboracion propia

Como afirma la prueba chi-cuadrado, no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos: x2=6,337 (4), p>.0,05 (tabla 25). En ambas
versiones los sujetos son conscientes de que la marca emplazada, Ecosan,
aparece en el cortometraje, con un grado alto de seguridad sin intervencién del

factor secuencia (tabla 25).

Tabla 25. Andlisis de chi-cuadrado: eleccién de la marca que aparece en el cortometraje

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,3372 4 ,175
Razon de verosimilitud 6,640 4 ,156
Asociacion lineal por lineal 1,210 1 ,271
N de casos validos 303

Fuente: elaboracion propia
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En ambas versiones la eleccién del logotipo con la marca emplazada,
Ecosan, es la opcion mas elegida por los sujetos cuando se les da la opcion de
elegir una entre varias imagenes (77% en la version diegética y 84% en la
extradiegética). Confirma los resultados anteriores en relacion no ya a la palabra
emplazada, sino, ahora, de la imagen del logosimbolo de la imagen y la marca
(figura 56).

FIGURA 56. indice de reconocimiento del estimulo visual (imagen/logotipo emplazado), segun
factor secuencia (IRC5i)
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77%
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Fuente: elaboracién propia

El indice de reconocimiento del estimulo visual del logotipo emplazado en
el cortometraje es superior a las otras, por lo tanto, confirmamos que la
publicidad es efectiva en términos de eficacia publicitaria, pero, de nuevo, los
resultados son similares en ambas versiones. La prueba chi-cuadrado confirma
que no hay diferencias estadisticamente significativas entre los dos grupos:
X2=6,623 (5), p>.0,05; por lo tanto, esta eleccion no depende del factor
secuencia (tabla 26).
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Tabla 26. Analisis de chi-cuadrado: indice de reconocimiento del estimulo visual
(imagen/logotipo emplazado), segun factor secuencia

Significacion asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,623 5 ,250
Razoén de verosimilitud 7,823 5 ,(166
Asociacion lineal por lineal ,001 1 ,971
N de casos validos 300

Fuente: elaboracion propia

4.3 INFLUENCIA DEL FACTOR EMPLAZAMIENTO

A continuacion, analizamos los resultados en funcién de la variable
emplazamiento. Conoceremos cdmo el espectador procesa el estimulo
publicitario y a qué nivel, consciente o inconsciente, sucede ese procesamiento

en funcion de que la marca emplazada se encuentre en plano focal o periférico.

En la variable DI1 se ha indagado si el sujeto pensé algo mientras
aparecian las imagenes de la secuencia 4. Esta secuencia, S4, es previa a la
aparicion del estimulo publicitario emplazado.

Al igual que vimos en el anadlisis de la variable DI1, segun el factor
secuencia, pero ahora atendiendo al factor emplazamiento, la mayoria de los
sujetos generd pensamientos (83% en la secuencia previa al emplazamiento en
plano focal y 86% en la secuencia previa al emplazamiento en plano periférico)
y recuerdan esos pensamientos cuando aparecieron las imagenes de la

secuencia 4 (77% y 76%, respectivamente) (figura 57).
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FIGURA 57. Activaciéon de pensamientos durante la secuencia 4, segun factor

emplazamiento (DI1)

no los recuerdan
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La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos: x2=1,978 (2), p>.0,05 (tabla 27). Por lo tanto,
afirmamos que el factor emplazamiento no induce diferencias en la activacion de

pensamientos cuando los sujetos visualizan la secuencia previa a la insercion

Fuente: elaboracion propia

del estimulo publicitario en plano focal o periférico (tabla 27).

Tabla 27. Analisis de chi-cuadrado: diferencias en la activacion de pensamientos, segun factor

emplazamiento (DI1)

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,9782 ,372
Razon de verosimilitud 1,999 ,368
Asociacion lineal por lineal ,084 72
N de casos validos 274
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Analizamos, del mismo modo, los pensamientos que han tenido los
sujetos mientras visualizaban la secuencia 4 (secuencia inmediatamente anterior
a la presentacion del estimulo publicitario), en funcion del numero de ideas, el
numero de palabras, la polaridad de los pensamientos (neutros, negativos o
positivos) y el origen de los pensamientos (mensaje/sujeto) (tabla 28).

Para analizar los pensamientos que han generado los sujetos al visionar
las diferentes versiones se procede a realizar el analisis estadistico T Student.
Esta prueba indica que no hay diferencias estadisticamente significativas en
ninguna de las variables analizadas: p>0,05; por lo tanto, el numero de ideas, el
numero de palabras, la polaridad de los pensamientos (neutros, negativos o
positivos) y el origen de los pensamientos (mensaje/sujeto) no dependen del
factor emplazamiento (tabla 28).

Tabla 28. Analisis T Student: pensamientos generados durante la secuencia 4,segun factor
emplazamiento

Prueba de
Levene de
igualdad de
varianzas prueba t para la igualdad de medias
Difere | 95% de intervalo
Difere | ncia | de confianza de la
ncia de diferencia
Sig. de error
(bilat | media | estan
F Sig. t gl eral) s dar | Inferior | Superior
DI1 | Se asumen ,567 | ,452| -,986 189 | ,325| -2,082| 2,111 | -6,246 2,083
/np |varianzas iguales
a
No se asumen -,985| 185,384 | ,326| -2,082| 2,113 | -6,250 2,087
varianzas iguales
DI1 | Se asumen 1,738| ,189| -,708 189| ,480| -,079| ,112 -,300 ,141
/nid | varianzas iguales
No se asumen -,708 | 185,880| ,480| -079| ,112 -,300 ,141
varianzas iguales
DI1 | Se asumen 3,381 ,068| -,272 189| ,786| -,033| ,120 -,270 ,204
/PO |varianzas iguales
No se asumen -272| 181,604 | ,786| -,033| ,120 -,270 ,205
varianzas iguales
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DI1 | Se asumen 5,784 | ,017| -1,257 189| ,210| -,075( ,060 -,193 ,043
/P1 |varianzas iguales
No se asumen -1,256 | 184,746 | ,211| -,075| ,060 -,193 ,043
varianzas iguales
DI1 | Se asumen ,206 | ,651 ,229 189 ,819 ,018 | ,080 -,140 176
/P2 |varianzas iguales
No se asumen 229 | 188,742| ,819 ,018 | ,080 -,140 176
varianzas iguales
DI1 | Se asumen 1,471 ,227 | -1,799 189| ,074| -199| ,111 -,418 ,019
/O |varianzas iguales
m
No se asumen -1,797 | 184,493 | ,074| -199| ,111 -,418 ,019
varianzas iguales
DI1 | Se asumen ,761| ,384| 1,159 189 | ,248 ,120| ,104 -,084 ,325
/Os |varianzas iguales
No se asumen 1,160 | 188,649 | ,248 ,120| ,104 -,084 ,325
varianzas iguales

Fuente: elaboracién propia

A continuacion, analizamos todos los pensamientos que tuvieron los

sujetos cuando visualizaron la secuencia 5. Para analizarlos, se procede a

realizar el analisis estadistico T Student (tabla 29). Esta prueba indica que, al

igual que sucede con el analisis de los pensamientos de la secuencia 4, cuando

analizamos la secuencia posterior (donde aparece el estimulo emplazado en

plano focal o periférico), no hay diferencias estadisticamente significativas en

ninguna de las variables analizadas: p>0,05; por lo tanto, el numero de ideas, el

numero de palabras, la polaridad de los pensamientos (neutros, negativos o

positivos) y el origen de los pensamientos (mensaje/sujeto) no dependen del

factor emplazamiento (tabla 29).
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Tabla 29. Analisis T Student: pensamientos generados durante la secuencia 5, segun factor
emplazamiento (DI2)

Prueba de
Levene de
igualdad de
varianzas prueba t para la igualdad de medias
95% de
intervalo de
Difere confianza de la
ncia |Diferenci diferencia
Sig. de ade
(bilat | media | error Superi
F | Sig. t gl eral) s estandar | Inferior or
DI2/ | Se ,015|,901| -,148| 239| ,882| -484 3,262 | -6,911| 5,943
npa |asumen
varianzas
iguales
No se -,148| 237,9| ,882| -,484 3,264 | -6,915| 5,946
asumen 29
varianzas
iguales
DI2/ | Se ,016|,899| -,297| 239| ,767| -,033 ,112 -,255| ,188
Nid |asumen
varianzas
iguales
No se -,298|237,7| ,766| -,033 ,112 -,255| ,188
asumen 33
varianzas
iguales
DI2/ | Se ,153|,696| -,421 239| ,674| -,048 ,113 -,270| ,175
PO |asumen
varianzas
iguales
No se -421|238,2| ,674| -,048 ,113 -,270| ,175
asumen 87
varianzas
iguales
DI2/ | Se 364 | ,547 | -,271 239| ,786| -,010 ,037 -,083| ,063
P1 asumen
varianzas
iguales
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No se
asumen
varianzas
iguales

-,270

2215
51

, 787

-,010

,037

-,083

,063

DI2/
P2

Se
asumen
varianzas
iguales

5,084

,025

1,116

239

,266

,024

,022

-,019

,067

No se
asumen
varianzas
iguales

1,121

2081
48

,263

,024

,022

-,018

,067

DI2/
Om

Se
asumen
varianzas
iguales

,258

,612

-,140

239

,888

-,016

112

-,237

,206

No se
asumen
varianzas
iguales

-, 141

237,7

,888

-,016

112

-,237

,205

DI2/
Os

Se
asumen
varianzas
iguales

1,885

71

-,684

239

,495

-,018

,026

-,068

,033

No se
asumen
varianzas
iguales

-,682

227,2
20

,496

-,018

,026

-,069

,033

habia en la secuencia 5 (la sala donde esta el protagonista y su ayudante, y
donde se encuentra emplazado el estimulo publicitario).

marca publicitaria en la sala. El que no la cite aqui no quiere decir que no la haya
procesado, como indagaremos mas tarde con IPl e ICC. La respuesta 0O indica

que no evocan elementos de la configuracion del estimulo publicitario y entre 1

Pedimos a los sujetos que describan todas las cosas que recuerden que

Esta variable indaga si el sujeto cita espontaneamente la presencia de la

Fuente: elaboracion propia

y 4 aportan elementos desde los mas sencillos a los mas completos.

en que mas de la mitad de los sujetos aportan elementos del estimulo

publicitario, aunque, como podemos observar, los resultados son similares en
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ambas versiones. En la versién con el estimulo publicitario emplazado en foco,
un 53% de los sujetos recuerdan elementos de la configuracién de la marca
emplazada frente a un 47% que no recuerda nada sobre la marca. En la version
con el estimulo publicitario emplazado en plano periférico, un 61% de los sujetos
recuerdan elementos de la configuracion de la marca emplazada frente a un 39%

que no recuerda nada sobre la marca (figura 58).

FIGURA 58. Recuerdo sobre la secuencia 5, segun factor emplazamiento (DI3)
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elementodela  aproximadaa Ecosan
configuracion Ecosan
estimular

® EMPLAZAMIENTO EN PLANO FOCAL ® EMPLAZAMIENTO EN PLANO PERIFERICO

Fuente: elaboracion propia

La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos: x2=3,445 (4), p>.0,05; esto es, el recuerdo
sobre la marca no depende de que el estimulo publicitario se encuentre
emplazado en plano focal o periférico (tabla 30).

Tabla 30. Analisis de chi-cuadrado: recuerdo sobre la secuencia 4, segun emplazamiento en
plano focal o periférico (DI3)

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3,445 4 ,486
Razoén de verosimilitud 3,836 4 429
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Asociacion lineal por lineal ,534 1 ,465

N de casos validos 243

Fuente: elaboracion propia

Nos centramos en evaluar, en base a la citacion que han hecho los
sujetos, los elementos que si se encontraban en la secuencia 5. En ambas
versiones, los sujetos citan entre 1 y 18 elementos presentes en la sala, lo que

indica un alto procesamiento de los elementos presentes en la sala.

La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos segun si en la secuencia 5 la marca se
encuentra emplazada en plano focal o periférico: x2=9,168 (15), p>.0,05 (tabla
31).

Tabla 31. Analisis de chi-cuadrado: citacion de elementos que se encontraban en la secuencia
5, segun factor emplazamiento (DI3/si)

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9,1682 15 ,869
Razon de verosimilitud 10,795 15 767
Asociacion lineal por lineal ,000 1 ,992
N de casos validos 243

Fuente: elaboracion propia

Los sujetos también citaron elementos que no se encontraban en la sala
(S5). La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos segun si en la secuencia 5 la marca se
encuentra emplazada en plano focal o periférico: x2= 4,069 (2), p>.0,05 (tabla
32).

Tabla 32. Analisis de chi-cuadrado: citacion de elementos que no se encontraban en la
secuencia 5, segun factor emplazamiento (DI3/NO)

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4,069 2 ,131
Razoén de verosimilitud 4,523 2 ,104
Asociacion lineal por lineal 1,468 1 ,226
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N de casos validos

243

Fuente: elaboracion propia

La considerable presencia de los pensamientos de los sujetos en las

secuencias criticas del corto (momento entre las secuencias 4 y 5) muestran la

activacidon de pensamientos por parte de los sujetos al visualizar la secuencia 5,

donde la marca aparece emplazada segun la version en plano focal o periférico.

Observamos el mismo fendbmeno de alto grado de generacion de

pensamientos en ambas versiones. Un 73% de los sujetos que visionaron la

secuencia donde aparecia la marca tanto en plano focal como en plano periférico

estaban pensando en algo en el momento en que aparece el estimulo

publicitario. Esto es interesante, pues, como veremos después, este alto grado

de pensamientos no va a constituir un impedimento o distractor para el

procesamiento del estimulo publicitario (figura 59).

FIGURA 59. Activacion de pensamientos al visualizar la secuencia 5, segun factor

emplazamiento (DI5)

27%

No estaba pensando en nada y
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49%
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imagenes me concentré en lo
que estaba viendo
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nuevas imagenes segui
pensando en lo anterior

® EMPLAZAMIENTO EN PLANO PERIFERICO

Fuente: elaboracion propia

La prueba chi-cuadrado indica que la activacion de pensamientos al

visualizar la secuencia donde aparece el estimulo publicitario no depende del
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factor foco: x2=0,359 (2), p>.0,05, sino que es independiente de que la marca se

encuentre emplazada en plano focal o periférico (tabla 33).

Tabla 33. Analisis de chi-cuadrado: activacién de pensamientos al visualizar la secuencia 5,
segun si la marca estaba emplazada en plano focal o periférico (DI5)

Significacion asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,3592 2 ,836
Razon de verosimilitud ,359 2 ,836
Asociacion lineal por lineal ,098 1 , 755
N de casos validos 284

Fuente: elaboracion propia

4.3.1 INFLUENCIA DEL FACTOR FOCO SOBRE PROCESAMIENTO
PUBLICITARIO INCONSCIENTE

Presentamos la imagen visual del logotipo de la marca emplazado en la
historia, Ecosan, con diferentes formas geométricas sobre un fondo blanco y
posteriormente sobre un fondo negro, para conocer como influye el color en la
percepcion del estimulo publicitario. En ambas versiones, la forma geométrica
que mas eligen los sujetos es el circulo, coincidiendo con la forma geométrica

real del logotipo de Ecosan (figura 60).

Un 61%de los sujetos que visualizaron la secuencia donde el estimulo
emplazado se encuentra en plano focal y un 55% de los sujetos que visualizaron
la escena con el estimulo publicitario emplazado en plano periférico eligen la
imagen del circulo emplazada en el cortometraje frente a un 39% y un 45% que
eligen las otras figuras. Vemos, por tanto, un primer indicador, al que se sumaran
otros, de que se produce una influencia de la presencia de la marca en el corto.
Este fendmeno esta presente tanto en el grupo donde la marca esta emplazada
en plano focal como en el grupo donde se encuentra la marca en plano periférico
(figura 60).
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FIGURA 60. Eleccion de la imagen sobre fondo blanco, segun factor emplazamiento (Ipi1ib)
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Fuente: elaboracién propia

En la variable IPli1B se ha indagado la influencia del factor emplazamiento
sobre el procesamiento publicitario inconsciente. Presentabamos la imagen
visual del logotipo de la marca emplazado en la historia, Ecosan, con diferentes
formas geométricas sobre un fondo blanco. En ambas versiones, la forma
geomeétrica que mas eligen los sujetos es el circulo, coincidiendo con la forma
geomeétrica real del logotipo de Ecosan. La prueba chi-cuadrado indica que no
hay diferencias estadisticamente significativas entre los dos grupos en funcion
del factor emplazamiento: x2=1,469 (2), p>.0,05. Por ende, la respuesta de los
sujetos no difiere segun si han visionado la secuencia con el estimulo publicitario

emplazado en plano focal o periférico (tabla 34).

Tabla 34. Analisis de chi-cuadrado: eleccion de la imagen sobre fondo blanco, segun factor
emplazamiento (Ipi1ib)

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,469 2 ,480
Razoén de verosimilitud 1,470 2 479
Asociacion lineal por lineal 1,431 1 ,232
N de casos validos 299

Fuente: elaboracion propia
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A continuacion, presentamos la imagen visual del logotipo de la marca
emplazado en la historia, Ecosan, con diferentes formas geométricas, pero esta
vez sobre un fondo negro. En ambas versiones, la forma geométrica que mas
eligen los sujetos, como sucedia en la variable anterior sobre fondo blanco, es
el circulo, que es la forma geométrica de la marca emplazada en el cortometraje
(figura 61).

Un 55% de los sujetos que visualizaron la secuencia donde el estimulo
emplazado se encuentra en plano focal y un 50% de los sujetos que visualizaron
la escena con el estimulo publicitario emplazado en plano periférico eligen la
imagen del circulo emplazada en el cortometraje frente a un 45% y un 50% que
eligen las otras figuras (figura 61).

FIGURA 61. Eleccién imagen sobre fondo negro, segun factor emplazamiento (Ipi1iN)
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Fuente: elaboracion propia

En la variable IPli1N se ha indagado la influencia del factor emplazamiento
sobre el procesamiento publicitario inconsciente. Presentabamos la imagen
visual del logotipo de la marca emplazado en la historia, Ecosan, con diferentes
formas geométricas sobre un fondo negro. En ambas versiones, la forma
geomeétrica que mas eligen los sujetos es el circulo, coincidiendo con la forma
geomeétrica real del logotipo de Ecosan. La prueba chi-cuadrado indica que no

hay diferencias estadisticamente significativas entre los dos grupos en funcion
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del factor emplazamiento: x2=0,805 (2), p>.0,05. Por tanto, la respuesta de los
sujetos no difiere segun si han visionado la secuencia con el estimulo publicitario

emplazado en plano focal o periférico (tabla 35).

Tabla 35. Analisis de chi-cuadrado: eleccion de la imagen sobre fondo negro, segun factor
emplazamiento

Significacion asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,8052 2 ,669
Razon de verosimilitud ,810 2 ,667
Asociacion lineal por lineal , 799 1 ,371
N de casos validos 210

Fuente: elaboracion propia

Cuando aparece la imagen visual del logotipo de la marca emplazado en
la historia, Ecosan, con diferentes formas geométricas y sobre fondo en blanco
y en negro, en ambas versiones, la forma geomeétrica que mas eligen los sujetos
es el circulo con el fondo blanco, que es la forma geométrica real del logotipo de
Ecosan (figura 62).

Podemos observar cémo la forma y el color interactuan. Esto sucede en
ambas versiones donde el porcentaje de la eleccion del circulo como forma
geomeétrica y color blanco es superior sobre el color negro. En la versién donde
el emplazamiento se encuentra situado en plano focal, el 45% de los sujetos
eligen circulo sobre fondo en blanco frente a un 19% que lo eligen sobre fondo
en negro. Por otro lado, en la version donde el emplazamiento se encuentra
situado en plano periférico el porcentaje es inferior, ya que el 27% de los sujetos
eligen el circulo sobre fondo en blanco frente a un 25% que lo eligen sobre fondo
en negro (figura 62).
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FIGURA 62. Eleccion imagen sobre fondo blanco y negro, segun factor emplazamiento (Ipi1lt)
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Fuente: elaboracion propia

Para finalizar con el analisis del emplazamiento visual,
analizamos la influencia del factor emplazamiento sobre el procesamiento
publicitario inconsciente, presentando la imagen visual del logotipo de la marca
emplazado en la historia, Ecosan, con diferentes formas geométricas sobre un

fondo blanco y negro.

En ambas versiones, la forma geométrica que mas eligen los
sujetos es el circulo sobre fondo blanco, coincidiendo con la forma geométrica
real del logotipo de Ecosan (figura 62). La prueba chi-cuadrado indica que hay
diferencias estadisticamente significativas entre los dos grupos en funcién del
factor emplazamiento: x2=13,101 (5), p<.0,05 (tabla 36). Asi, podemos afirmar
que la version donde aparece la marca emplazada en plano focal induce en el
espectador un procesamiento inconsciente superior del recuerdo de la imagen

que cuando la marca se emplaza en plano periférico.

En un inicio, presentabamos la imagen visual del logotipo de
la marca emplazado en la historia, Ecosan, con diferentes formas geométricas y
sobre un fondo blanco (figura 60); después, haciamos lo propio sobre un fondo
negro (figura 61). De esta forma, conoceriamos cémo influye el color en la
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percepcion del estimulo publicitario. Cuando unimos ambas opciones, la eleccion
de la imagen sobre fondo blanco y negro, los resultados varian: la eleccion del
circulo sobre blanco es superior a la opcion sobre negro, lo que demuestra que

la forma y el color también interactuan influyendo en la eleccion (figura 62).

Tabla 36. Analisis de chi-cuadrado: eleccion de la imagen sobre fondo blanco y negro, segun si
la marca estaba emplazada en plano focal o periférico (Ipi1iT)

Significacion asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13,1012 5 ,022
Razoén de verosimilitud 13,246 5 ,021
Asociacion lineal por lineal 4,278 1 ,039
N de casos validos 302

Fuente: elaboracion propia

Para poder analizar si el espectador procesa o no el estimulo publicitario,
centrandonos en el emplazamiento visual, nos detenemos en estudiar el motivo
de la eleccion de la forma geométrica sobre fondo blanco y negro. Es decir, nos
centramos en los sujetos que han procesado y elegido el logotipo correcto de

Ecosan.

Podemos observar que en la version con el emplazamiento en plano focal
el 48% de los sujetos elige la imagen de forma consciente, porque la ha visto
antes en el cortometraje, frente a un 52% de eleccion inconsciente. Cuando el
emplazamiento se situa en plano periférico, el procesamiento consciente es del
44% frente al 56% de eleccion inconsciente. Por tanto, vemos que hay una clara
influencia del estimulo publicitario, de la que el sujeto toma conciencia, pero
también hay una influencia indirecta, inconsciente, mostrada en las elecciones

que hace (figura 63).
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FIGURA 63. Motivo de la eleccion de la forma geométrica sobre fondo blanco y negro, segun
factor emplazamiento (IP11iTex)
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Fuente: elaboracion propia

Analizamos, igualmente, si el factor emplazamiento es susceptible de
influir en el tipo de procesamiento del estimulo publicitario (inconsciente o
consciente), en este caso, centrandonos en el emplazamiento visual (la imagen
del logotipo emplazado en la historia). La prueba chi-cuadrado indica que no
hay diferencias estadisticamente significativas entre los dos grupos segun si esa
secuencia tiene el estimulo publicitario emplazado en foco o en plano periférico:
X2=2,543 (4), p>.0,05 (tabla 37).

Tabla 37. Andlisis de chi-cuadrado: indice de procesamiento consciente/ inconsciente de la
eleccion de la imagen correcta (logotipo de la marca emplazada en el cortometraje), segun
factor emplazamiento

Sig. asintética (2
Valor al caras)
Chi-cuadrado de Pearson 2,543 4 ,637
Razén de verosimilitud 2,562 4 ,634
Asociacion lineal por lineal ,016 1 ,901
N de casos vélidos 108

Fuente: elaboracion propia
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Hemos analizado como el espectador procesa el estimulo publicitario, es
decir, el emplazamiento visual. Tras ello, nos detenemos en analizar la influencia

del factor foco en el procesamiento del emplazamiento verbal, Ecosan.

En ambas versiones, mas del 80% de los sujetos eligen la marca
emplazada, la palabra Ecosan, frente al resto de palabras que no aparecen en
el cortometraje. Los resultados son similares en los dos grupos. Por tanto, al
igual que ocurre con la imagen, como vimos antes, con palabras también hay
una influencia del emplazamiento de la marca; el emplazamiento verbal ha sido

procesado correctamente y afecta por igual a ambos grupos (figura 64).

FIGURA 64. Eleccion de una palabra, segun factor emplazamiento (IP12V)
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Fuente: elaboracion propia

La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos; por lo tanto, la eleccion correcta del
emplazamiento verbal (palabra Ecosan) no depende del factor foco, es decir, de
que el emplazamiento se encuentre situado en plano focal o periférico: x2=1,043
(4), p>.0,05 (tabla 38).
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Tabla 38. Analisis de chi-cuadrado: eleccion de una palabra, segun factor foco

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,043 ,903
Razoén de verosimilitud 1,053 ,902
Asociacion lineal por lineal ,351 ,554
N de casos validos 303

Para poder analizar si el espectador procesa el estimulo publicitario
consciente o inconscientemente, nos centramos en analizar exclusivamente el

motivo de la eleccion de Ecosan, la palabra del logotipo emplazado en la historia.

Podemos observar que en ambas versiones la mayoria de los sujetos
afirman que la eleccion de la palabra es consciente, porque la han visto antes en
el cortometraje. En la version con el emplazamiento en plano focal el 84% de los
sujetos elige la imagen de forma consciente frente al 16% de eleccion
inconsciente. Cuando el emplazamiento se situa en plano periférico, el
procesamiento consciente es del 81% frente al 19% de eleccion inconsciente.
Por tanto, vemos que hay una influencia del estimulo publicitario, de la que el

sujeto toma conciencia, pero también hay una influencia indirecta, inconsciente,

Fuente: elaboracion propia

mostrada en las elecciones que hace (figura 65).
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FIGURA 65. Motivo de la eleccion de cada palabra (IP12Vex)
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Fuente: elaboracion propia

La mayoria de los sujetos son conscientes de haber visto el estimulo
publicitario en el cortometraje; lo han elegido, por lo que no han manifestado
rechazo o contraargumentacion (como le ocurre a la publicidad tradicional). Ello
indica que el emplazamiento esta bien hecho y, o que es mas importante, es
eficaz en términos de eficacia publicitaria, pues genera eleccion y recuerdo; no
obstante, no podemos afirmar que esa influencia esta determinada por el factor
foco, ya que no se han encontrado diferencias estadisticamente significativas:
x2=1,197 (4), p>.0,05 (tabla 39).

Tabla 39. Analisis de chi-cuadrado: indice de procesamiento consciente/inconsciente de la
eleccién del emplazamiento verbal (Ecosan), segun factor emplazamiento

Sig. asintética (2
Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 1,1972 4 ,879
Razoén de verosimilitud 1,205 4 877
Asociacion lineal por lineal 127 1 721
N de casos validos 251

Fuente: elaboracion propia
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Los sujetos opinan que la palabra mas adecuada para asignar a la
publicidad que han visionado en el cortometraje es Ecosan. Vemos claramente
que los sujetos eligen mayoritariamente, y de manera muy significativa, la marca
emplazada. Esto sucede en ambas versiones, aunque en la version donde el
emplazamiento se encuentra situado en plano periférico se aprecia un porcentaje
mayor (68%) frente a la version con el emplazamiento en plano focal (60%)
(figura 66).

FIGURA 66. Consideracion sobre qué marca se adecua mejor a la empresa representada en la
historia del cortometraje, segun factor emplazamiento (IPI3V)
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Fuente: elaboracion propia

Aunque el emplazamiento de la marca es susceptible de influir en
decisiones conativas (intencionalidad de compra) tras el visionado, puesto que
la marca emplazada es la mas elegida de entre las cinco opciones que se les ha
presentado a los sujetos, no podemos afirmar que esta eleccion esté
condicionada por el factor emplazamiento. La prueba chi-cuadrado indica que no
hay diferencias estadisticamente significativas entre los dos grupos: x2=9,347
(4), p>.0,05 (tabla 40).
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Tabla 40. Analisis de chi-cuadrado: consideracion sobre qué marca se adecua mejor a la
empresa representada en la historia del cortometraje, segun factor emplazamiento (IPI3V)

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9,347 4 ,053
Razoén de verosimilitud 9,611 4 ,048
Asociacion lineal por lineal 3,589 1 ,058
N de casos validos 303

Fuente: elaboracion propia

Analizamos los resultados para dar respuesta a los interrogantes que nos
planteabamos al inicio de la investigacion, es decir, ¢ el eventual procesamiento
inconsciente de la marca influye sobre la recomendacion de utilizar la marca?,
¢hay diferencias entre las dos versiones al respecto o el factor foco no es

determinante?

Los resultados muestran que en variables conativas hay también eficacia
publicitaria, pues los sujetos eligen la marca Ecosan y lo hacen porque han visto
la marca conscientemente en el cortometraje (no les ha molestado, pues la
eligen y no la rechazan). La eleccion de la marca es sobre todo consciente, pero
también inconsciente. En la version con el emplazamiento en plano focal el 70%
de los sujetos elige Ecosan de forma consciente frente a un 30% de eleccion
inconsciente. Cuando el emplazamiento se situa en plano periférico, el
procesamiento consciente es del 67% frente al 33% de eleccidon inconsciente
(figura 67).
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FIGURA 67. indice de procesamiento consciente/inconsciente de la recomendacion de la
marca Ecosan, segun factor emplazamiento (IP13Vex)
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Fuente: elaboracion propia

La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente

significativas entre los dos grupos: x2=1,431 (4), p>.0,05 (tabla 41). Por lo tanto,

aunque el emplazamiento de la marca es susceptible de influir en decisiones

conativas (intencionalidad de compra), el factor foco no determina el

procesamiento consciente o inconsciente de la marca.

Tabla 41. Analisis de chi-cuadrado: recuento de la eleccion de Ecosan como marca
recomendada (consciente e inconsciente)

Sig. asintética (2
Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 1,4312 4 ,839
Razon de verosimilitud 1,478 4 ,831
Asociacion lineal por lineal ,096 1 757
N de casos vélidos 193

Fuente: elaboracion propia
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En linea con todo lo anterior, pero ahora indagando los procesos de
memoria mediante el recuerdo, los sujetos muestran claramente que han
asimilado, en su mayoria, elementos del estimulo publicitario emplazado y son
capaces de recuperar de su memoria esos elementos de forma consciente y
voluntaria. Podemos observar que en la version donde el estimulo publicitario se
encuentra emplazado en foco el 65% de los sujetos cita, al menos, algun
elemento estimular publicitario y cuando el emplazamiento se encuentra en

plano periférico nos encontramos ante un 86% (figura 68).

FIGURA 68. Recuerdo del estimulo emplazado (imagen de la secuencia 5, en la sala, con la
caja donde aparece el logo tapado), segun factor emplazamiento (Di4)
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Fuente: elaboracion propia

La prueba chi-cuadrado indica que hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos: x2=17,795 (4), p<.0,05 (tabla 42). Por tanto,
el lugar donde se emplaza el estimulo publicitario (focal o periférico) influye sobre
el recuerdo publicitario. En este caso, situar la marca en plano periférico aumenta
el recuerdo en los espectadores de la marca, por lo que es mayor la eficacia
publicitaria que cuando la marca se situa en plano focal.

189



Rocio Belén Borrero Ojuelos

Tabla 42. Analisis de chi-cuadrado: recuerdo del estimulo emplazado (imagen de la secuencia
5, en la sala, con la caja donde aparece el logo tapado), segun factor emplazamiento (Di4)

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 17,7952 4 ,001
Razon de verosimilitud 18,101 4 ,001
Asociacion lineal por lineal 11,124 1 ,001
N de casos validos 266

Fuente: elaboracion propia

Si atendemos al interrogante ;qué forma geométrica prefieren los
sujetos?, la respuesta que, en ambos casos, han elegido mas los sujetos
coincide con la forma geométrica del logotipo de la marca emplazada Ecosan, el
circulo. Podemos observar que en la version donde el estimulo publicitario se
encuentra emplazado en foco el 49% de los sujetos eligen el circulo y cuando el

emplazamiento se encuentra en plano periférico un 48% (figura 69).

FIGURA 69. Qué forma geométrica prefieren los sujetos, segun factor emplazamiento. (IGC1i)
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Fuente: elaboracion propia
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En ambas versiones las respuestas son similares. La eleccion de la forma
geomeétrica no depende del factor emplazamiento, como podemos observar, la
prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos: x2=0,967 (4), p>.0,05 (tabla 43).

Tabla 43. Analisis de chi-cuadrado: forma geométrica preferida por los sujetos, segun factor
emplazamiento

Significacion asintética
Valor df (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson , 9672 4 ,915
Razoén de verosimilitud ,969 4 914
Asociacion lineal por lineal ,012 1 ,912
N de casos validos 303
a. 01(2:a75(i)llas (,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 12,70.

Fuente: elaboracion propia

4.3.2 INFLUENCIA DEL FACTOR FOCO SOBRE PROCESAMIENTO
PUBLICITARIO CONSCIENTE

Analizaremos si el estimulo emplazado (visual y verbal) ha sido mejor
procesado a nivel consciente cuando esta situado en plano focal o periférico,
para determinar la influencia del factor foco en este estudio.

En ambas versiones los sujetos son conscientes de que hay publicidad en
el cortometraje que han visionado. Cuando preguntamos si habia alguna marca
de producto inserta en el cortometraje que habian visionado la respuesta mas
elegida en ambos grupos fue que si. Aunque en ambos casos el porcentaje de
respuesta positiva es similar, la version con el emplazamiento situado en plano

periférico obtiene un porcentaje mayor (80%) (figura 70).

Podemos observar que en la version donde el estimulo publicitario se
encuentra emplazado en foco tan solo un 20% de los sujetos dudan de que haya
publicidad en el cortometraje que han visionado y un minimo de sujetos, un 8%,
afirman que no habia publicidad. En la version donde el estimulo publicitario se
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encuentra emplazado en plano periférico tan solo el 14% de los sujetos dudan
de que haya publicidad en el cortometraje que han visionado y un minimo de
sujetos, un 6%, afirman que no habia publicidad (figura 70).

FIGURA 70. ¢ Aparecia alguna marca de producto en el cortometraje? Segun factor foco
(Icc1v)

80%

No No estoy seguro/a Si

B EMPLAZAMIENTO EN PLANO FOCAL
® EMPLAZAMIENTO EN PLANO PERIFERICO

Fuente: elaboracion propia

Como afirma la prueba chi-cuadrado, no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos: x2=2,215 (2), p>.0,05 (tabla 44); la mayoria
de los sujetos son conscientes de que habia publicidad inserta. Ademas, en este
indice de conocimiento consciente sobre la publicidad no interviene el factor foco
(tabla 44).

Tabla 44. Andlisis de chi-cuadrado: ¢ aparecia alguna marca de producto en el cortometraje?
Segun factor foco

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 2,215° 2 ,330
Razon de verosimilitud 2,218 2 ,330
Asociacion lineal por lineal 1,713 1 ,191
N de casos validos 285
a. %07a53illas (,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 9,75.

Fuente: elaboracion propia
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Como hemos comprobado en el analisis anterior, en ambas versiones los
sujetos son conscientes de que hay publicidad en el cortometraje que han
visionado, pero ahora queremos conocer qué es exactamente lo que recuerdan

sobre esa publicidad que afirman que esta inserta en el cortometraje.

La opcidn mas elegida por parte de los sujetos en ambas versiones
coincide con la marca emplazada; los sujetos citan la marca Ecosan frente a las
otras elecciones: un 45% de eleccion en la version con el emplazamiento en
plano focal y un 46% en la version con el emplazamiento situado en plano

periférico (figura 71).

FIGURA 71. indice de conocimiento consciente de la marca emplazada, segun factor
emplazamiento (ICC2V)

34%

m EMPLAZAMIENTO
EN PLANO FOCAL

= EMPLAZAMIENTO
EN PLANO
PERIFERICO

S/0

. 3

T

No habia Habia marcas  Ecosan Palabra  Otras marcas
marcas enel  pero no parecida a
corto recuerdo el "Ecosan"
nombre

Fuente: elaboracion propia

Como afirma la prueba chi-cuadrado, no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos: x2=2,551 (4), p>.0,05 (tabla 45). Por ello, el
recuerdo sobre la marca que aparece en el cortometraje no depende del factor

foco.
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Tabla 45. Analisis de chi-cuadrado: indice de conocimiento consciente de la marca emplazada,
segun factor emplazamiento

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,551° 4 ,636
Razoén de verosimilitud 2,605 4 ,626
Asociacion lineal por lineal ,462 1 ,497
N de casos validos 285

Fuente: elaboracion propia

Ahora, indagamos, en términos cognitivos, en procesos de
reconocimiento por parte del sujeto sobre el grado de seguridad que tienen sobre
si las cinco marcas que les mostramos estaban emplazadas o no en el

cortometraje

En ambas versiones, los sujetos son conscientes de que la marca
emplazada, la palabra Ecosan, aparece en el cortometraje (con un grado alto de
seguridad). El 76% de los sujetos en la version con el emplazamiento situado en
plano focal y un 73% en la versién con el emplazamiento en plano periférico
confirman estar absolutamente seguros de que Ecosan aparece en el
cortometraje. Como podemos observar, los resultados son similares en ambos

grupos (figura 72).

FIGURA 72. Opinién de los sujetos sobre si la marca Ecosan aparece o no en el cortometraje,
segun factor foco (ICC3V)

76% 73%

1% 7% 8% 11% 10%

Completamente Un poco seguro Inseguro desi Un poco seguro Absolutamente
seguro de que node que no estaba estabaono  de que siestaba seguro de que si
estabaenel en el corto en el corto estaba
corto

m EMPLAZAMIENTO EN PLANO FOCAL m EMPLAZAMIENTO EN PLANO PERIFERICO

Fuente: elaboracion propia
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Como afirma la prueba chi-cuadrado, no hay diferencias estadisticamente

significativas entre los dos grupos: x2=1,946 (4), p>.0,05 (tabla 46). En ambas

versiones, los sujetos son conscientes de que la marca emplazada, la palabra

Ecosan, aparece en el cortometraje, con un grado alto de seguridad (sin

intervencion del factor emplazamiento) (tabla 46).

Tabla 46. Tabla 46. Analisis de chi-cuadrado: opinidn de los sujetos sobre si la marca Ecosan
aparece o no en el cortometraje, segun factor foco (ICC3V)

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,9462 ,746
Razoén de verosimilitud 1,972 , 741
Asociacion lineal por lineal 1,227 ,268
N de casos validos 302

es 5,35.

a. 0 casillas (,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado

Fuente: elaboracion propia

Podemos observar que, tanto en las versiones donde se situaba la marca

Ecosan en plano focal como en plano periférico, los sujetos son conscientes de

que la marca emplazada, la palabra Ecosan, aparece en el cortometraje, con un

grado alto de seguridad, frente al resto de palabras que no aparecen en el

cortometraje (figuras 72, 73y 74).
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FIGURA 73. Grado de seguridad sobre las marcas que no aparecen en el cortometraje, con el
emplazamiento situado en plano focal (ICC3V)

68%

Completamente Un poco seguro  Insegurodesi  Un pocoseguro Absolutamente
seguro de que no de que no estaba  estaba o no de que si estaba seguro de que si
estabaenelcorto  enelcorto en el corto estaba

m LOS POLLOS HERMANOS m HUEVESAL m COMENSA = COSANE

Fuente: elaboracion propia

FIGURA 74. Grado de seguridad sobre las marcas que no aparecen en el cortometraje, con el
emplazamiento situado en plano periférico (ICC3V)

Completamente Un poco seguro  Insegurodesi  Un pocoseguro Absolutamente
seguro de que no de que no estaba  estaba o no de que si estaba seguro de que si
estabaenelcorto  enelcorto en el corto estaba

m LOS POLLOS HERMANOS B HUEVESAL m COMENSA " COSANE

Fuente: elaboracion propia
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Como sucedia con el analisis de Ecosan, de nuevo, los resultados son
similares en ambos grupos cuando evaluan las palabras que no aparecian en el
cortometraje. La respuesta mas repetida en ambas versiones es que estan
completamente seguros de que esas palabras no aparecen en el cortometraje
(figuras 73 y 74).

Para analizar los procesos de reconocimiento de marcas por parte de los
sujetos al visionar las diferentes versiones se procede a realizar el analisis
estadistico T Student. La prueba T Student indica que no hay diferencias
estadisticamente significativas entre los grupos: p>0.05. Por lo tanto, el grado de
seguridad de los sujetos sobre si las marcas estaban emplazadas en el
cortometraje no dependen del factor secuencia (tabla 47).

Tabla 47. Analisis T Student: opinién de los sujetos sobre si las marcas aparecen o no en el
cortometraje, segun factor foco (ICC3V)

Prueba de
Levene de
igualdad de
varianzas prueba t para la igualdad de medias
Difere | 95% de intervalo
Difere | ncia de confianza de
ncia de la diferencia
Sig. de error
(bilat | media | estand | Inferio
F Sig. t gl eral) s ar r Superior
ICC3v- | Se asumen 1,388 | ,240| -1,325 299| ,186| -,173 ,130 | -,429 ,084
Come | varianzas
nsa iguales
No se asumen -1,328 | 298,733| ,185| -,173 ,130| -,428 ,083
varianzas
iguales
ICC3v- | Se asumen 2,612| ,107| -1,455 300| ,147| -,195 ,134| -,459 ,069
Cosan | varianzas
e iguales
No se asumen -1,453 | 295,878| ,147| -,195 ,134| -,460 ,069
varianzas
iguales
ICC3v- | Se asumen 4,583| ,033| 1,108 300| ,269 ,133 ,120( -,104 ,370
Ecosa | varianzas
n iguales
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No se asumen 1,103 | 284,361 | ,271 ,133 121 -,105 372
varianzas
iguales

ICC3v- | Se asumen 490 ,484| -,023 300| ,981| -,003 23| -,244 ,238
Los ph | varianzas
iguales

No se asumen -,023| 299,254 | ,981 -,003 122 -,243 ,238
varianzas
iguales

ICC3v- | Se asumen ,032| ,858| -1,331 299 ,184| -,142 ,107 | -,353 ,068
hueve | varianzas
sal iguales

No se asumen -1,333 | 298,994 | ,184| -,142 ,107 | -,352 ,068
varianzas
iguales

Fuente: elaboracion propia

Preguntamos a los sujetos directamente qué marca aparecia en el
cortometraje. Los resultados, de nuevo, confirman que los sujetos son
conscientes de que la marca Ecosan era la que estaba emplazada. Por tanto,
hay confirmacion, una vez mas, de la influencia y la eficacia publicitaria del

emplazamiento de producto en el corto (figura 75).

La marca Ecosan es procesada de forma consciente por los sujetos en
ambas versiones del cortometraje, siendo la marca mas elegida frente a las otras

marcas. Aqui, los porcentajes en ambos grupos son similares (figura 75).
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FIGURA 75. Eleccién de la marca que aparece en el cortometraje, segun factor emplazamiento

(ICC4V)
90% 86%
9% .
2% 19 3% 2% 1% A% %
Huevesal Ecosan Comensa Cosane Los pollos
hermanos
= EMPLAZAMIENTO EN PLANO FOCAL m EMPLAZAMIENTO EN PLANO PERIFERICO

Fuente: elaboracion propia

En ambas versiones los sujetos son conscientes, con un alto grado de
seguridad, de que la marca emplazada, la palabra Ecosan, aparece en el
cortometraje. Sin embargo, la prueba chi-cuadrado indica que hay diferencias
estadisticamente significativas entre los dos grupos: x2=11,185 (4), p<.0,05
(tabla 48). Por lo tanto, constatamos que el emplazamiento situado en plano focal
produce en el espectador un recuerdo consciente superior de la marca, mas que

si situamos el emplazamiento publicitario en plano periférico.

Tabla 48. Andlisis de chi-cuadrado: eleccién de la marca que aparece en el cortometraje,
segun factor foco

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,1852 4 ,025
Razoén de verosimilitud 12,216 4 ,016
Asociacion lineal por lineal 1,117 1 ,290
N de casos validos 303

Fuente: elaboracion propia
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Observamos que, en ambas versiones, la eleccion del logotipo con la
marca emplazada, Ecosan, es la opcion mas elegida por los sujetos cuando se
les da la opcion de elegir una entre varias imagenes (80% en la version con el
emplazamiento situado en plano focal y 81% en la version donde se situa el
emplazamiento en plano periférico). Esto confirma los resultados anteriores en
relacion no ya a la palabra emplazada, sino a la imagen del logosimbolo y a la
marca (figura 76).

FIGURA 76. indice de reconocimiento del estimulo visual (imagen/logotipo emplazado), segun
factor foco (IRC5i)

80% 81%

0,

1% 2% 1% 1% 1% 1% 3%

Imagen Imagen los Imagen Imagen Imagen los Imagen
emplazada pollos emplazada emplazada pollos emplazada
sinmarca  hermanos conmarca sinmarca  hermanos con marca
(fondo (fondo "ECOSAN" (fondo (fondo "ECOSAN"

blanco) blanco) (fondo negro) negro) (fondo

blanco) negro)

EMPLAZAMIENTO EN PLANO FOCAL
EMPLAZAMIENTO EN PLANO PERIFERICO

Fuente: elaboracion propia

El indice de reconocimiento del estimulo visual del logotipo emplazado en
el cortometraje es superior a las otras imagenes. Por ello, confirmamos que la
publicidad es efectiva en términos de eficacia publicitaria, pero, de nuevo, los
resultados son similares en ambas versiones. La prueba chi-cuadrado confirma
que no hay diferencias estadisticamente significativas entre los dos grupos:
X2=2,221 (5), p>.0,05; por lo tanto, esta eleccion no depende del factor foco
(tabla 49).
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Tabla 49. Analisis de chi-cuadrado: indice de reconocimiento del estimulo visual
(imagen/logotipo emplazado)

Significacion asintética

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,2212 5 ,818
Razon de verosimilitud 2,246 5 ,814
Asociacion lineal por lineal 1,044 1 ,307
N de casos validos 300
a. 8 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 1,46.

Fuente: elaboracion propia

4.4 INTERACCION SECUENCIA Y EMPLAZAMIENTO

A continuacion, analizamos la interaccion de los dos factores objeto de
estudio: el factor secuencia (diegética y extradiegética) junto al factor foco o
emplazamiento (focal y periférico), teniendo en cuenta los cuatro grupos

experimentales.

4.41 INFLUENCIA INTERACCION ~SECUENCIA 'Y FOCO DEL
EMPLAZAMIENTO SOBRE GENERACION DE PENSAMIENTOS

Resulta de interés constatar que la aparicién del elemento narrativo
induce pensamientos en los sujetos, tanto en los grupos diegéticos como en los
extradiegéticos. En los cuatro grupos la respuesta de pensar y recordar es la
mas importante, aunque es en los grupos extradiegéticos en los que es mas
destacada (94% cuando el emplazamiento esta situado en plano focal y 84 %

cuando el emplazamiento esta situado en plano periférico).

La siguiente figura permite ver la importancia de este fendmeno diferencial

entre las secuencias diegéticas y extradiegéticas (figura 77).
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FIGURA 77. Activacion de pensamientos en los cuatro grupos experimentales (DI1)
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GRUPO EXTRADIEGETICO CON EMPLAZAMIENTO EN PLANO PERIFERICO

Fuente: elaboracion propia

Los grupos extradiegéticos, tanto cuando el emplazamiento publicitario se
encuentra en plano focal como en plano periférico, han generado mas
pensamientos y los recuerdan mejor que los grupos diegéticos. Este resultado
va en el mismo sentido que otros sefialados anteriormente, segun los que la
presencia del elemento narrativo distractor extradiegético en el corto (los
danzantes) induce en los sujetos mas pensamientos y, al recordarlos, tenemos
un indicador de que en esos grupos se produjo un grado mayor de atencién (por
aumento de arousal). La prueba chi-cuadrado indica que hay diferencias
estadisticamente significativas entre los grupos: x2=27,392 (6), p<.05 (sig. ,000)
(tabla 50).
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Tabla 50. Analisis de chi-cuadrado: influencia de la interaccion de los factores secuencia y
emplazamiento sobre generacion de pensamientos (DI1)

Significacion asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 27,3292 6 ,000
Razon de verosimilitud 32,519 6 ,000
Asociacion lineal por lineal 17,261 1 ,000
N de casos validos 274

Fuente: elaboracion propia

Seguidamente analizamos los pensamientos que han tenido los sujetos
mientras visualizaban la secuencia 4 (secuencia inmediatamente anterior a la
presentacion del estimulo publicitario) y la secuencia 5 (secuencia donde
aparece el estimulo publicitario ), en funcion del numero de ideas, el numero de
palabras, la polaridad de los pensamientos (neutros, negativos o positivos) y el

origen de los pensamientos (mensaje/sujeto).

Para analizar los pensamientos que han generado los sujetos al visionar
las diferentes versiones durante las secuencias 4 y 5, y poder comprobar si hay
diferencias entre los grupos, se procede a realizar la prueba ANOVA una vez
que hemos verificado que nuestros datos cumplen las condiciones necesarias

(normalidad, independencia, aleatoriedad y homocedasticidad).

La prueba ANOVA indica que en los pensamientos que generaron los
sujetos durante la secuencia 4 (secuencia inmediatamente anterior a la
presentacion del estimulo publicitario) hay diferencias estadisticamente
significativas entre los cuatro grupos, concretamente en las variables que
analizan la polaridad neutra de los pensamientos: F=3,095 (3), p<.05; la
polaridad positiva de los pensamientos: F=15,786 (3), p<.05 (sig.,000) ; vy el
origen de los pensamientos, tanto en el mensaje: F =4,099 (3), p<.05 como en
los sujetos: F =2,756 (3), p<.05 (tabla 51).

Analizando, por otro lado, los pensamientos que generaron los sujetos
durante la secuencia 5 (donde aparece el estimulo publicitario), la prueba

ANOVA indica que hay diferencias estadisticamente significativas entre los
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cuatro grupos, concretamente en las variables que analizan el numero de
palabras: F=5,138 (3); y el origen de los pensamientos en el sujeto: F=2,975 (3),
p<.05 (tabla 51).

Tabla 51. Analisis ANOVA: influencia de la interaccion de los factores secuencia y
emplazamiento sobre generacién de pensamientos de las secuencias 4 y 5

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
DI1/npa | Entre grupos 1357,335 3 452,445 2,165 ,094
Dentro de 39078,864 187 208,978
grupos
Total 40436,199 190
DI1/nid | Entre grupos 2,120 3 , 707 1,191 314
Dentro de 110,937 187 ,593
grupos
Total 113,058 190
DI1/P0 | Entre grupos 6,160 3 2,053 3,095 ,028
Dentro de 124,070 187 ,663
grupos
Total 130,230 190
DI1/P1 Entre grupos ,369 3 123 714 ,545
Dentro de 32,217 187 172
grupos
Total 32,586 190
DI1/P2 | Entre grupos 11,708 3 3,903 15,786 ,000
Dentro de 46,229 187 247
grupos
Total 57,937 190
DI1/Om | Entre grupos 6,957 3 2,319 4,099 ,008
Dentro de 105,787 187 ,566
grupos
Total 112,743 190
DI1/Os | Entre grupos 4,134 3 1,378 2,756 ,044
Dentro de 93,510 187 ,500
grupos
Total 97,644 190
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DI2/npa | Entre grupos 9358,514 3 3119,505 5,138 ,002
Dentro de 143899,187 237 607,170
grupos
Total 153257,701 240

DI2/Nid | Entre grupos 1,283 3 ,428 ,561 ,641
Dentro de 180,700 237 , 762
grupos
Total 181,983 240

DI2/PO | Entre grupos , 715 3 ,238 ,308 ,820
Dentro de 183,277 237 J73
grupos
Total 183,992 240

DI2/P1 | Entre grupos ,102 3 ,034 410 , 746
Dentro de 19,699 237 ,083
grupos
Total 19,801 240

DI2/P2 | Entre grupos ,(105 3 ,035 1,241 ,296
Dentro de 6,692 237 ,028
grupos
Total 6,797 240

DI2/Om | Entre grupos 1,033 3 344 ,451 717
Dentro de 180,702 237 , 762
grupos
Total 181,734 240

DI2/Os | Entre grupos ,348 3 ,(116 2,975 ,032
Dentro de 9,237 237 ,039
grupos
Total 9,585 240

Fuente: elaboracion propia

Finalmente se ha hecho un analisis complementario (modelo lineal
general multivariado) a la ANOVA anterior, para analizar los pensamientos que
generan los sujetos durante las secuencias 4 y 5. Este analisis muestra efectos
en la interseccion de las variables dependientes y entre grupos. Ello quiere decir
que la manera de responder los sujetos a las diferentes variables dependientes
(DI1/npa, DI1/nid, etc.) difiere entre los cuatro grupos (en las variables DI1P2,
DI10m, DI10s, DI2npa, DI20s). Un segundo resultado, mas interesante, aunque

205



Rocio Belén Borrero Ojuelos

ya comentado mas arriba con otros analisis, son las diferencias entre grupos.
Asi, los resultados muestran que hay diferencias estadisticamente significativas
entre los grupos diegéticos y extradiegéticos en varias variables en cuanto a los
pensamientos generados durante la prueba (tabla 52)

Tabla 52. Comparaciones multiples. Analisis complementario

Scheffe
Intervalo de
Diferenci confianza al 95%
Variable ade
dependient medias Desv. Limite Limite
e () GRUPO (J) GRUPO (I-J) Error Sig. | inferior | superior
DI1/P2 DIEGETICO- DIEGETICO- .07 18| 947 -,26 41
FOCAL PERIFERICO
EXTRADIEGETIC 54" ,107|  ,000 23 .84
O-FOCAL
EXTRADIEGETIC 49 ,109| ,000 18 .80
O-PERIFERICO
DIEGETICO- DIEGETICO- -,07 ,118 ,947 -,41 .26
PERIFERICO FOCAL
EXTRADIEGETIC 46 ,106| ,000 16 ,76
O-FOCAL
EXTRADIEGETIC 42" ,108| 002 12 73
O-PERIFERICO
EXTRADIEGETIC | DIEGETICO- -,54 ,107 ,000 -,84 -,23
O-FOCAL FOCAL
DIEGETICO- -46° 106,000 -,76 -,16
PERIFERICO
EXTRADIEGETIC -,04 096 ,978 -,31 23
O-PERIFERICO
EXTRADIEGETIC | DIEGETICO- .49 ,109 ,000 -,80 -,18
O-PERIFERICO | FOCAL
DIEGETICO- - 42" ,108| 002 .73 .12
PERIFERICO
EXTRADIEGETIC ,04 096 ,978 -,23 .31
O-FOCAL
DI1/Om DIEGETICO- DIEGETICO- 14 178 ,893 -,36 ,64
FOCAL PERIFERICO
EXTRADIEGETIC 14 162 872 -,32 .59
O-FOCAL
EXTRADIEGETIC -,36 165 186 -,83 10
O-PERIFERICO
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DIEGETICO- DIEGETICO- -14 ,178 ,893 -,64 ,36
PERIFERICO FOCAL
EXTRADIEGETIC ,00 ,160| 1,000 -,46 45
O-FOCAL
EXTRADIEGETIC -,50" ,163| ,026 -,96 -,04
O-PERIFERICO
EXTRADIEGETIC |DIEGETICO- -,14 162 872 -,59 .32
O-FOCAL FOCAL
DIEGETICO- ,00 ,160| 1,000 -45 46
PERIFERICO
EXTRADIEGETIC -,50° 145,009 -,91 -,09
O-PERIFERICO
EXTRADIEGETIC | DIEGETICO- ,36 ,165 ,186 -,10 .83
O-PERIFERICO |FOCAL
DIEGETICO- ,50" ,163| ,026 ,04 ,96
PERIFERICO
EXTRADIEGETIC ,50" 145 ,009 ,09 ,91
O-FOCAL
DI1/Os DIEGETICO- DIEGETICO- -,10 ,156 ,946 -,54 .35
FOCAL PERIFERICO
EXTRADIEGETIC ,05 142 986 -,35 45
O-FOCAL
EXTRADIEGETIC .36 144 112 -,05 ,76
O-PERIFERICO
DIEGETICO- DIEGETICO- ,10 ,156 ,946 -,35 .54
PERIFERICO FOCAL
EXTRADIEGETIC 15 40| 772 -,25 55
O-FOCAL
EXTRADIEGETIC 45" 143] 021 ,05 .85
O-PERIFERICO
EXTRADIEGETIC | DIEGETICO- -,05 142 986 -,45 .35
O-FOCAL FOCAL
DIEGETICO- -,15 140 772 -,55 25
PERIFERICO
EXTRADIEGETIC .30 1271 135 -,06 ,66
O-PERIFERICO
EXTRADIEGETIC | DIEGETICO- -,36 144 112 -,76 ,05
O-PERIFERICO | FOCAL
DIEGETICO- -,45° 143] 021 -85 -,05
PERIFERICO
EXTRADIEGETIC -,30 1271 135 -,66 ,06
O-FOCAL
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DI2/npa DIEGETICO- DIEGETICO- 5,80 6,037| ,820| -11,24 22,84
FOCAL PERIFERICO
EXTRADIEGETIC 23,42 5,480| ,001 7,95 38,89
O-FOCAL
EXTRADIEGETIC 21,06 5,582 ,003 5,30 36,82
O-PERIFERICO
DIEGETICO- DIEGETICO- -5,80 6,037| ,820| -22,84 11,24
PERIFERICO FOCAL
EXTRADIEGETIC 17,62" 5,433| ,017 2,29 32,96
O-FOCAL
EXTRADIEGETIC 15,26 5,536 ,059 -,37 30,89
O-PERIFERICO
EXTRADIEGETIC | DIEGETICO- -23,42' 5,480| ,001| -38,89 -7,95
O-FOCAL FOCAL
DIEGETICO- -17,62' 5,433 ,017| -32,96 -2,29
PERIFERICO
EXTRADIEGETIC -2,36 4,923 ,972| -16,26 11,53
O-PERIFERICO
EXTRADIEGETIC | DIEGETICO- -21,06 5,582 ,003| -36,82 -5,30
O-PERIFERICO |FOCAL
DIEGETICO- -15,26 5536 ,059| -30,89 ,37
PERIFERICO
EXTRADIEGETIC 2,36 4,923 ,972| -11,53 16,26
O-FOCAL
DI2/Os DIEGETICO- DIEGETICO- 11 ,053 244 -,26 ,04
FOCAL PERIFERICO
EXTRADIEGETIC ,02 ,048| 978 -12 16
O-FOCAL
EXTRADIEGETIC ,06 049 720 -,08 ,20
O-PERIFERICO
DIEGETICO- DIEGETICO- 11 ,053 244 -,04 .26
PERIFERICO FOCAL
EXTRADIEGETIC 13 ,048| 063 ,00 27
O-FOCAL
EXTRADIEGETIC AT 049 011 ,03 .30
O-PERIFERICO
EXTRADIEGETIC | DIEGETICO- -,02 ,048| 978 -,16 12
O-FOCAL FOCAL
DIEGETICO- -13 048] ,063 -27 ,00
PERIFERICO
EXTRADIEGETIC ,04 ,044| 880 -,09 16

O-PERIFERICO
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EXTRADIEGETIC DIEGETICO- -,06 ,049 ,720 -,20 ,08
O-PERIFERICO |FOCAL
DIEGETICO- -7 ,049 ,011 -,30 -,03
PERIFERICO
EXTRADIEGETIC -,04 ,044 ,880 -,16 ,09
O-FOCAL

Se basa en las medias observadas.

El término de error es la media cuadratica(Error) = ,051.

*. La diferencia de medias es significativa en el nivel ,05.

Fuente: elaboracion propia

Al analizar la variable DI3, observamos los mismos fendmenos sefialados
anteriormente en relacibn a esta variable, analizada por separado segun
secuencia y emplazamiento. Recordemos, ademas, que esta variable indaga si
el sujeto cita espontaneamente la presencia de la marca publicitaria en la

secuencia 5 del cortometraje.

Cuando los sujetos no citan espontaneamente la presencia de la marca
publicitaria no quiere decir que no la hayan procesado; algo que indagaremos
mas tarde con las variables que analizan el indice de procesamiento

(consciente/inconsciente).

Los resultados muestran la eficacia publicitaria en todos los grupos, pues
un alto porcentaje de sujetos en todos los grupos evoca al menos un elemento

del estimulo publicitario (figura 78).

En las versiones diegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra
situado en plano focal el 53% cita algun elemento frente a un 47% en el que no
citan nada, mientras que cuando el emplazamiento estad situado en plano
periférico el 59% de los sujetos cita algun elemento frente a un 41% en el que
no citan nada. En las versiones extradiegéticas, cuando el emplazamiento se
encuentra situado en plano focal el 54% cita algun elemento frente a un 46% en

el que no citan nada, mientras que cuando el emplazamiento esta situado en

209



Rocio Belén Borrero Ojuelos

plano periférico el 64% de los sujetos cita algun elemento frente a un 36% en el
que no citan nada (figura 78).

FIGURA 78. Recuerdo sobre la secuencia 5, donde aparece la marca emplazada, en los cuatro
grupos experimentales (DI3)

47%  46%
41% 50360 319

43%

28%
26%

0% 0% 2% 0%

No citan ni imagen Cita imagen (forma  Cita imagen Cita Nombre Cita imagen
ni marca o color correcto)o correcta (formay ECOSAN correcta (formay
algun elemento de color)o palabra color) y palabra
la configuracion aproximada a Ecosan
estimular Ecosan

m GRUPO DIEGETICO CON EMPLAZAMIENTO EN PLANO FOCAL

® GRUPO DIEGETICO CON EMPLAZAMIENTO EN PLANO PERIFERICO
GRUPO EXTRADIEGETICO CON EMPLAZAMIENTO EN PLANO FOCAL
GRUPO EXTRADIEGETICO CON EMPLAZAMIENTO EN PLANO PERIFERICO

Fuente: elaboracion propia

La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los grupos, pues se comportan igual en relacion a estas
variables: x2=10,949 (12), p>.0,05 (tabla 53).

Tabla 53. Andlisis de chi-cuadrado: recuerdo sobre la secuencia 5, donde aparece la marca
emplazada en los cuatro grupos experimentales (DI3)

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,949 12 ,533
Razoén de verosimilitud 10,386 12 ,582
Asociacion lineal por lineal ,075 1 ,785
N de casos validos 243

Fuente: elaboracion propia
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Nos centramos en evaluar, en base a la citacion que han hecho los
sujetos, los elementos que si se encontraban en la secuencia 5. En todas las
versiones, la mayoria de los sujetos citan entre tres y once elementos presentes
en la sala, lo que indica un procesamiento de los elementos mas importantes
presentes en la sala. En este caso, la prueba chi-cuadrado indica que no hay
diferencias estadisticamente significativas entre los grupos en la citacion de
elementos de la secuencia 5, segun la interaccion de los factores secuencia y
emplazamiento: x2=34,621 (45), p>.0,05 (tabla 54).

Tabla 54. Analisis de chi-cuadrado: citacion de elementos que se encontraban en la secuencia
5, en los cuatro grupos experimentales

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 34,6212 45 ,869
Razoén de verosimilitud 37,909 45 , 764
Asociacion lineal por lineal ,055 1 ,814
N de casos validos 243

Fuente: elaboracion propia

Los sujetos también citaron elementos que no se encontraban en la sala
(S5). La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los grupos, de la S5, segun la interaccion de los factores
secuencia y emplazamiento: x2=8,107 (6), p>.0,05 (tabla 55).

Tabla 55. Analisis de chi-cuadrado: citacion de elementos que no se encontraban en la
secuencia 5, en los cuatro grupos experimentales

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,1072 6 ,230
Razoén de verosimilitud 8,106 6 ,230
Asociacion lineal por lineal ,862 1 ,353
N de casos validos 243

Fuente: elaboracion propia
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En relacidén a la S5, observamos el mismo fenbmeno de alto grado de
generacion de pensamientos que sucedia cuando analizabamos por separado,
segun secuencia y emplazamiento, esta variable (DI15). El resultado muestra la
considerable presencia de los pensamientos de los sujetos en las secuencias
criticas del corto (momento entre las secuencias 4 y 5). Esto es interesante pues,
como veremos despues, este alto grado de pensamientos no va a constituir un
impedimento o distractor para el procesamiento del estimulo publicitario (figura
79).

En las versiones diegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra
situado en plano focal el 68% estaban pensando en algo en el momento en que
aparece el estimulo publicitario, mientras que cuando el emplazamiento esta
situado en plano periférico el porcentaje es similar: un 66% de los sujetos
estaban pensando en algo en el momento en que aparece el estimulo publicitario
(figura 79). Por otra parte, en las versiones extradiegéticas el porcentaje de
pensamientos son superiores a los generados en las versiones diegéticas, tanto
cuando el emplazamiento se encuentra situado en plano focal como en plano
periférico; un 78% de los sujetos en cada versidon estaban pensando en algo en

el momento en que aparece el estimulo publicitario (figura 79).
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FIGURA 79. Activacion de pensamientos al visualizar la secuencia 5, en los cuatro grupos
experimentales (DI5)

48% 47% 49%

45%

29%

22% 22%

No estaba pensando en naday  Pensaba en la secuencia Pensaba en algo y al ver las
me concentré en lo que estaba anterior pero al ver las nuevas nuevas imagenes segui
viendo imagenes me concentré en lo pensando en lo anterior

que estaba viendo

® GRUPO DIEGETICO CON EMPLAZAMIENTO EN PLANO FOCAL

® GRUPO DIEGETICO CON EMPLAZAMIENTO EN PLANO PERIFERICO

m GRUPO EXTRADIEGETICO CON EMPLAZAMIENTO EN PLANO FOCAL
GRUPO EXTRADIEGETICO CON EMPLAZAMIENTO EN PLANO PERIFERICO

Fuente: elaboracion propia

El alto grado de generacién de pensamientos por parte de los sujetos
mientras visualizaban la secuencia 5 no esta determinado por la influencia de los
factores secuencia y emplazamiento. La prueba chi-cuadrado indica que no hay
diferencias estadisticamente significativas entre los cuatro grupos: x2=5,917 (6),
p>.0,05 (tabla 56).

Tabla 56. Analisis de chi-cuadrado: activacion de pensamientos al visualizar la secuencia 5, en
los cuatro grupos experimentales

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,9172 6 ,433
Razon de verosimilitud 5,087 6 425
Asociacion lineal por lineal 3,408 1 ,065
N de casos validos 284

Fuente: elaboracion propia
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4.4.2 INFLUENCIA INTERACCION SECUENCIA Y FOCO DEL
EMPLAZAMIENTO SOBRE PROCESAMIENTO PUBLICITARIO
CONSCIENTE E INCONSCIENTE

En este punto analizaremos los efectos sobre el procesamiento

publicitario teniendo en cuenta los cuatro grupos experimentales.

Presentamos la imagen visual del logotipo de la marca emplazado en la
historia, Ecosan, con diferentes formas geométricas sobre un fondo blanco, para
poder obtener informacion sobre el procesamiento del estimulo visual publicitario

por parte del espectador.

Como podemos observar en la siguiente figura, la mayoria de los sujetos
en ambas versiones eligen la imagen del circulo, que se corresponde con la
forma geométrica del logotipo de la marca emplazada en el cortometraje, frente
a las otras figuras geométricas que se les presentan. Vemos, por tanto, un primer
indicador, al que se sumaran otros, de que se produce una influencia de la
presencia de la marca en el corto. Este fendbmeno sucedia también cuando
analizabamos por separado las variables secuencia y emplazamiento (figura

80).

FIGURA 80. Eleccion de la imagen sobre fondo blanco, segun factores secuencia y foco
(IPMIB)

68%

60%
56% ?

37%
31%

21% 24%

16%
14%
11% 13%

CirRcuLO TRIANGULO CUADRADO

® GRUPO DIEGETICO CON EMPLAZAMIENTO EN PLANO FOCAL

® GRUPO DIEGETICO CON EMPLAZAMIENTO EN PLANO PERIFERICO
GRUPO EXTRADIEGETICO CON EMPLAZAMIENTO EN PLANO FOCAL
GRUPO EXTRADIEGETICO CON EMPLAZAMIENTO EN PLANO PERIFERICO

Fuente: elaboracion propia
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La opcion mas elegida en los cuatro grupos, como se muestra, se
corresponde con la forma geométrica del logotipo emplazado en el cortometraje;
por ello, podemos determinar que se produce una influencia por la presencia de
la marca en el corto (figura 80). La prueba chi-cuadrado indica que no hay
diferencias estadisticamente significativas entre los cuatro grupos; por tanto, el
procesamiento de la imagen del estimulo publicitario no depende del
cortometraje que visionaron, es decir, de la interaccion de los factores secuencia
y emplazamiento: x2=6,987 (6), p>.0,05 (tabla 57).

Tabla 57. Analisis de chi-cuadrado: eleccion de la imagen sobre fondo blanco, segun factores
secuencia y foco

Significacion asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,9872 6 ,322
Razoén de verosimilitud 6,932 6 327
Asociacion lineal por lineal ,867 1 ,352
N de casos validos 299

Fuente: elaboracion propia

A continuacion, presentamos la imagen visual del logotipo de la marca
emplazado en la historia, Ecosan, con diferentes formas geométricas, pero esta
vez sobre un fondo negro (figura 81). Tras ello, los resultados muestran que
coincide con los datos anteriores sobre fondo blanco, aunque la eleccién es
menor; ademas, la forma geométrica que mas eligen es el circulo, exceptuando
la version diegética con el emplazamiento situado en plano periférico, donde el

porcentaje de eleccion del circulo es tan solo del 34% (figura 81).
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FIGURA 81. Eleccion de la imagen sobre fondo negro, segun factores secuencia y foco (IPI11IN)

59% 57%

CiRCULO TRIANGULO CUADRADO

B GRUPO DIEGETICO CON EMPLAZAMIENTO EN PLANO FOCAL
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Fuente: elaboracion propia

La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los dos grupos; por lo tanto, la eleccion del circulo como forma
geomeétrica, en este caso sobre fondo negro, no depende de la interaccién entre
los factores secuencia y foco: x2=8,043 (6), p>.0,05 (tabla 58).

Tabla 58. Analisis de chi-cuadrado: eleccion de la imagen sobre fondo negro, segun factores
secuencia y foco

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,043 6 ,235
Razon de verosimilitud 8,105 6 ,231
Asociacion lineal por lineal ,089 1 , 765
N de casos validos 210

Fuente: elaboracion propia
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Insertamos la imagen visual del logotipo de la marca emplazado en la
historia, Ecosan, con diferentes formas geométricas, pero esta vez con el fondo
en blanco y también en negro. El circulo con el fondo blanco se corresponde con
la forma geométrica y el color real del logotipo de Ecosan.

Observamos que de las cuatro versiones, entre las seis que presentamos,
es en la version extradiegética, con el emplazamiento en plano focal, donde la
eleccion de laimagen con forma y color emplazada en el cortometraje es superior
(46%), lo que es seguido de la version diegética con el emplazamiento en plano
focal (43%) (tabla 59).

Tabla 59. Recuento de la eleccion de la forma geométrica sobre fondo blanco y negro, segun la
interaccion de los factores secuencia y foco (IPI1iT)

Recuento
GRUPO
] ] ] EXTRADIEGE
DIEGETICO- | DIEGETICO- | EXTRADIEGETIC TICO-
FOCAL PERIFERICO O-FOCAL PERIFERICO | Total
IPIMiT | Circulo 32 17 37 22 108
fondo blanco
Triangulo 7 19 12 13 51
fondo blanco
Cuadrado 6 4 6 8 24
fondo blanco
Circulo fondo 19 1 1" 26 67
negro
Tridangulo 7 11 10 4 32
fondo negro
Cuadrado 4 5 4 7 20
fondo negro
Total 75 67 80 80 302

Fuente: elaboracion propia

La prueba chi-cuadrado indica que hay diferencias estadisticamente
significativas entre los grupos en funcion de la interaccion de los factores
emplazamiento y foco: x2=29,487 (15), p<.0,05 (tabla 60).
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Podemos afirmar que la version extradiegética donde aparece la marca
emplazada en plano focal induce en el espectador un procesamiento
inconsciente superior del recuerdo de la imagen que cuando la marca se
emplaza en plano periférico. A este resultado le sigue el grupo diegético con el
emplazamiento focal, por lo que podemos afirmar que el situar el emplazamiento
en plano focal y en una version extradiegética induce un recuerdo inconsciente
de la imagen superior que si lo situamos en plano periférico y en una version
diegética (tabla 60).

Tabla 60. Analisis de chi-cuadrado: eleccion de la imagen sobre fondo blanco y negro, segun
factores secuencia y foco

Significacion asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 29,4872 15 ,014
Razon de verosimilitud 29,444 15 ,014
Asociacion lineal por lineal ,393 1 ,531
N de casos validos 302

Fuente: elaboracion propia

Para poder analizar si el espectador procesa o no el estimulo publicitario,
en este caso centrandonos en el emplazamiento visual (la imagen del logotipo
emplazado en la historia), nos detenemos en analizar el motivo de la eleccion de
la forma geométrica que han elegido en la variable anterior sobre fondo blanco

y negro.

Cuando observamos las respuestas de los sujetos que han elegido el
logotipo correcto de Ecosan, segun el procesamiento de la informacion que han
tenido durante el visionado del cortometraje, observamos que el 65% de los
sujetos del grupo diegético que han visionado la imagen emplazada en foco han
elegido la imagen emplazada inconscientemente frente a un 35% que afirma que
su eleccion es consciente. En el caso del grupo con el emplazamiento en plano
periférico encontramos un resultado similar, un 59% de eleccidén inconsciente

frente a un 41% de eleccion consciente (figura 82).
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En el caso de los grupos extradiegéticos, el 41% de los sujetos del grupo
que han visionado la imagen emplazada en foco han elegido la imagen
inconscientemente frente a un 59% que afirman que su eleccidn es consciente.
En el caso del grupo con el emplazamiento en plano periférico encontramos un
resultado similar, un 54% de eleccion inconsciente frente a un 46% de eleccion

consciente (figura 82).

Cuando analizabamos la variable IPI1it (tabla 59), obteniamos que el
porcentaje de eleccion de la imagen con forma y color emplazada en el
cortometraje era superior en la version extradiegética donde el emplazamiento
estaba situado en plano focal. Al analizar el tipo de procesamiento de la imagen
descubrimos que tan solo el grupo que visiond el cortometraje extradiegético con
el emplazamiento situado en plano focal tiene un procesamiento de la
informacion conscientemente superior frente al resto de grupos donde
predomina el procesamiento inconsciente; esto es debido a que los sujetos han
aumentado su nivel atencional cuando visionaban la secuencia extradiegética
con el emplazamiento en plano focal y, por lo tanto, procesan mas el estimulo

publicitario de manera consciente (figura 82).
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FIGURA 82. indice de procesamiento consciente/inconsciente de la eleccién del
emplazamiento visual sobre fondo blanco y negro, segun la interaccién de los factores foco y
secuencia (IP1iTconex)
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Fuente: elaboracion propia

A continuacion, analizamos si la interaccién de los factores secuencia y
emplazamiento es susceptible de influir en el tipo de procesamiento del estimulo
publicitario, en este caso centrandonos en el emplazamiento visual (la imagen

del logotipo emplazado en la historia).

La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los grupos: x2=17,413 (12), p>.0,05 (tabla 61). Por tanto,
vemos que hay una influencia del estimulo publicitario en todas las versiones: el
grupo que visiond el cortometraje extradiegético con el emplazamiento situado
en plano focal tuvo un mayor procesamiento consciente frente al resto de grupos
donde predomina el procesamiento inconsciente, aunque esa eleccion no

depende de los factores secuencia y emplazamiento (tabla 61).
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Tabla 61. Analisis de chi-cuadrado: indice de procesamiento consciente/inconsciente de la
eleccion del emplazamiento visual sobre fondo blanco y negro, segun la interaccion de los
factores foco y secuencia

Valor o] Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 17,4132 12 ,135
Razén de verosimilitud 18,324 12 ,106
N de casos validos 108

Fuente: elaboracion propia

Hemos analizado como el espectador procesa el estimulo publicitario, el
emplazamiento visual y la imagen del logotipo emplazado en la historia, pero

ahora nos detenemos en analizar el emplazamiento verbal.

En las cuatro versiones la mayoria de los sujetos eligen la marca
emplazada, la palabra Ecosan, frente al resto de palabras que no aparecen en
el cortometraje. Por tanto, al igual que ocurre con la imagen, como vimos antes,
con palabras también hay una influencia del emplazamiento de la marca que
afecta a todos los grupos. Esto sucede en las cuatro versiones, aunque en los
grupos extradiegéticos se aprecia un porcentaje mayor (figura 83).

En el caso de los grupos diegéticos, el 79% de los sujetos, tanto del grupo
gue han visionado el estimulo emplazado en foco como los que han visualizado
el estimulo publicitario en plano periférico, han elegido la palabra Ecosan frente
una minoria, un 21%, que elige otras palabras que no aparecen en el

cortometraje (figura 83).

La eleccion de Ecosan en los grupos extradiegéticos es del 85% cuando
los sujetos han visionado el estimulo emplazado en foco frente una minoria, un
15%, que elige otras palabras que no aparecen en el cortometraje. Cuando los
sujetos han visionado el estimulo emplazado en plano periférico, la eleccién de

Ecosan es del 88% frente a un 12% de las otras elecciones (figura 83)
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FIGURA 83. Eleccion de una palabra, segun la interaccion de los factores secuencia y
emplazamiento (IP12V)
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Fuente: elaboracion propia

La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los grupos; por lo tanto, la eleccion correcta del
emplazamiento verbal (palabra Ecosan) no depende de la interaccién de los
factores secuencia y foco: x2=6,460 (12), p>.0,05 (tabla 62).

Tabla 62. Analisis de chi-cuadrado: eleccion de una palabra, segun factores secuencia y foco

(IP12V)
Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,460 12 ,891
Razoén de verosimilitud 6,175 12 ,907
Asociacion lineal por lineal 2,360 1 124
N de casos validos 303

Fuente: elaboracion propia
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Para poder analizar si el espectador procesa el estimulo publicitario
consciente o inconscientemente, en este caso centrandonos en el
emplazamiento verbal, la palabra del logotipo emplazado en la historia (Ecosan),

nos detenemos en analizar el motivo de la eleccion.

Cuando observamos las respuestas de los sujetos que han elegido
Ecosan, segun el procesamiento de la informacién que han tenido durante el
visionado del cortometraje, observamos que el 78% de los sujetos del grupo
diegético que han visionado la imagen emplazada en foco han elegido la palabra
emplazada conscientemente frente a un 22% donde la eleccion de Ecosan es
inconsciente. En el caso del grupo diegético con el emplazamiento en plano
periférico encontramos un resultado similar: un 15% de eleccidén inconsciente

frente a un 85% de eleccion consciente (figura 84).

En el caso de los grupos extradiegéticos, tan solo un 10% de los sujetos
del grupo que han visionado la palabra emplazada en foco han elegido la imagen
inconscientemente frente a un 90% que afirman que su eleccidn es consciente.
En el caso del grupo con el emplazamiento en plano periférico encontramos un

23% de eleccion inconsciente frente a un 77% de eleccion consciente (figura 84).

Cuando analizabamos el tipo de procesamiento de la imagen,
descubrimos que tan solo el grupo que visiond el cortometraje extradiegético con
el emplazamiento situado en plano focal tiene un procesamiento consciente
superior frente al resto de grupos donde predomina el procesamiento

inconsciente.

Podemos observar que al analizar el motivo de la eleccién de la palabra,
encontramos que en las cuatro versiones la eleccion de la palabra es consciente
(han visto esa palabra en el cortometraje) frente a una minoria que piensa que
su eleccién es inconsciente, esto es, motivada por otros factores. De los cuatro
grupos son las versiones extradiegéticas las que obtienen un resultado mayor

de procesamiento consciente (figura 84).
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FIGURA 84. Motivo de la eleccion de Ecosan, segun factores secuencia y foco (IPI2Vex)
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Fuente: elaboracion propia

En las cuatro versiones, un alto porcentaje elige Ecosan conscientemente,
porque la han visto en el cortometraje, frente a un porcentaje minoritario que
elige el emplazamiento verbal inconscientemente. La prueba chi-cuadrado indica
que no hay diferencias estadisticamente significativas entre los grupos: x2=9,910
(12), p>.0,05; por ello, el tipo de procesamiento (consciente/inconsciente) no

esta condicionado por los factores secuencia y emplazamiento (tabla 63).

Tabla 63. Analisis de chi-cuadrado: indice de procesamiento consciente/inconsciente de la
eleccion de Ecosan, segun la interaccion de los factores foco y secuencia

Sig. asintética (2
Valor al caras)
Chi-cuadrado de Pearson 9,910 12 ,624
Razén de verosimilitud 11,509 12 ,486
N de casos validos 251

Fuente: elaboracion propia
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Los sujetos opinan que la palabra mas adecuada para asignar a la
publicidad que han visionado en el cortometraje es Ecosan. En las cuatro
versiones la mayoria de los sujetos eligen la marca emplazada, la palabra
Ecosan, frente al resto de palabras que no aparecen en el cortometraje. Aunque
esto suceda, como hemos dicho, en las cuatro versiones, es en los grupos

extradiegéticos donde se aprecia un porcentaje mayor (figura 85).

En el caso de los grupos diegéticos, el 56% de los sujetos del grupo que
han visionado el estimulo emplazado en foco han elegido la palabra Ecosan
frente a un 44% que elige otras palabras que no aparecen en el cortometraje. El
porcentaje de sujetos que han elegido Ecosan y han visualizado el estimulo
publicitario en plano periférico es del 61% frente a un 39% que elige otras
palabras (figura 85).

La eleccion de Ecosan en los grupos extradiegéticos es del 64% cuando
los sujetos han visionado el estimulo emplazado en foco frente una minoria, un
36%, que elige otras palabras. Cuando los sujetos han visionado el estimulo
emplazado en plano periférico la eleccion de Ecosan es del 74% frente al 26%
de las otras elecciones (figura 85).
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FIGURA 85. Consideracion sobre qué marca se adecua mejor a la empresa

representada en la historia del cortometraje, segun factores secuencia y emplazamiento (IPI3V)
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Fuente: elaboracion propia

Vemos que, aunque el emplazamiento de la marca es susceptible de
influir en decisiones conativas (intencionalidad de compra) tras el visionado,
puesto que la marca emplazada es la mas elegida de entre las cinco opciones
que se les ha presentado a los sujetos en los cuatro grupos, no podemos afirmar
gue esta eleccion esté condicionada por la interaccidn de los factores secuencia
y emplazamiento. La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias
estadisticamente significativas entre los cuatro grupos: x2=17,798(12), p>.0,05
(tabla 64).

Tabla 64. Analisis de chi-cuadrado: consideracién sobre qué marca se adecua mejor a la

empresa representada en la historia del cortometraje, segun la interaccién de los factores
secuencia y foco (IPI3V)

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 17,7982 12 ,122
Razén de verosimilitud 18,252 12 ,(108
Asociacion lineal por lineal 4,857 1 ,028
N de casos validos 303

Fuente: elaboracion propia
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Analizamos los resultados para dar respuesta a los interrogantes que nos
planteabamos al inicio de la investigacion, entre los que destaca: ¢ el eventual
procesamiento inconsciente de la marca influye sobre la recomendacién de

utilizar la marca?

Los resultados muestran que en variables conativas hay también eficacia
publicitaria, pues la mayoria de los sujetos eligen la marca Ecosan en las cuatro
versiones (figura 85) y lo hacen porque han visto la marca conscientemente en
el cortometraje (no les ha molestado, pues la eligen y no la rechazan). Como
podemos visualizar en la siguiente figura, la eleccién de la marca es sobre todo

consciente, pero también inconsciente (figura 86).

Observamos que el 62% de los sujetos del grupo diegético que han
visionado el estimulo publicitario emplazado en foco han elegido Ecosan
conscientemente frente a un 38% donde la eleccion es inconsciente. En el caso
del grupo diegético con el emplazamiento en plano periférico encontramos tan
solo un 27% de eleccion inconsciente frente a un 73% de eleccion consciente
(figura 86). Desde otra perspectiva, en el caso de los grupos extradiegéticos tan
solo un 24% de los sujetos del grupo que han visionado el estimulo publicitario
emplazado en foco han elegido Ecosan inconscientemente frente a un 76% que
afirman que su eleccion es consciente. En el caso del grupo con el
emplazamiento en plano periférico encontramos un 37% de eleccidon

inconsciente frente a un 63% de eleccién consciente (figura 86).
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FIGURA 86. Motivo de la eleccion de Ecosan, segun factores secuencia y foco (IPI3Vex)
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Fuente: elaboracion propia

La prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los cuatro grupos: x2=9,211 (12), p>.0,05 (tabla 65). Por lo
tanto, aunque el emplazamiento de la marca es susceptible de influir en
decisiones conativas (intencionalidad de compra), la interaccion de los factores
secuencia y foco no determinan el procesamiento consciente o inconsciente de
la marca.

Tabla 65. Analisis de chi-cuadrado: recomendacion de la marca Ecosan consciente e
inconsciente, segun la interaccion de los factores secuencia y foco (IPI3VCONEX)

Sig. asintética (2
Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 9,2112 12 ,685
Razoén de verosimilitud 10,858 12 ,541
N de casos validos 193

Fuente: elaboracion propia

En consonancia con todo lo anterior, pero ahora indagando los procesos

de memoria mediante el recuerdo, los sujetos muestran claramente que han
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asimilado, en su mayoria, elementos del estimulo publicitario emplazado y son
capaces de recuperar de su memoria esos elementos de forma consciente y

voluntaria.

Podemos observar que el 70% de los sujetos del grupo diegético que han
visionado la imagen emplazada en foco cita al menos algun elemento estimular
publicitario. En el caso del grupo con el emplazamiento en plano periférico
encontramos un resultado similar, un 83% de citacion (figura 87). Por otra parte,
un 59% de los sujetos del grupo extradiegético que han visionado la imagen
emplazada en foco cita al menos algun elemento estimular publicitario; no
obstante, en el caso del grupo con el emplazamiento en plano periférico

encontramos un resultado superior, un 88% de citacion (figura 87).

FIGURA 87. Recuerdo del estimulo emplazado en la secuencia 5, segun factores secuencia y
emplazamiento (D14)
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Fuente: elaboracion propia
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La prueba chi-cuadrado indica que hay diferencias estadisticamente
significativas entre los cuatro grupos: x2=24,636 (12), p<.0,05 (tabla 66). Por ello,
la interaccion de los dos factores (secuencia y foco) influye sobre el recuerdo
publicitario. En este caso, aumenta el recuerdo de la marca en los espectadores
Yy, por ende, es mayor la eficacia publicitaria en el grupo extradiegético donde se

situa la publicidad en plano periférico.

Tabla 66. Analisis chi-cuadrado: recuerdo del estimulo emplazado en la secuencia 5, segun
factores emplazamiento y foco (Di4)

Significacion asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 24,636 12 ,017
Razon de verosimilitud 24,904 12 ,015
Asociacion lineal por lineal 3,156 1 ,076
N de casos validos 266

Fuente: elaboracion propia

Preguntamos a los sujetos qué forma geométrica prefieren, para conocer

en queé versidon es mayor la eleccion del circulo.

En todos los grupos la respuesta que mas han elegido los sujetos coincide
con la forma geométrica del logotipo de la marca emplazada, Ecosan, el circulo;
observamos que los resultados en ambas versiones son similares. En las
versiones diegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra situado en plano
focal la eleccion del circulo es del 55% y un 40% en la versién con el
emplazamiento situado en plano periférico (figura 88). Desde otro plano, en las
versiones extradiegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra situado en
plano focal la eleccion del circulo es del 44% frente a un 55% en la version con

el emplazamiento situado en plano periférico (figura 88).
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FIGURA 88. Qué forma geométrica prefieren los sujetos, segun factores secuencia y
emplazamiento (IGC1i)
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Fuente: elaboracion propia

Extraemos, sin vicisitudes, que en las cuatro versiones las respuestas son
similares. La eleccion de la forma geométrica no depende de la interaccion entre
los factores emplazamiento y secuencia; ademas, como podemos observar, la
prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los grupos: x2=9,017 (12), p>.0,05 (tabla 67).

Tabla 67. Analisis de chi-cuadrado: forma geométrica preferida por los sujetos, segun la
interaccion de los factores secuencia y emplazamiento

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9,017 12 ,701
Razén de verosimilitud 8,986 12 ,704
Asociacion lineal por lineal 1,719 1 ,190
N de casos validos 303

Fuente: elaboracion propia
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En las cuatro versiones los sujetos son conscientes de que hay publicidad
en el cortometraje que han visionado. Cuando preguntamos si habia alguna
marca de producto inserta en el cortometraje que habian visionado la respuesta
mas elegida en todos los grupos fue positiva (figura 89). Ahora bien, aunque en
los cuatro grupos el porcentaje de respuesta positivo es similar, en las versidnes
diegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra situado en plano focal el
indice de conocimiento consciente de marca es del 70% y un 79% en la version
con el emplazamiento situado en plano periférico. En las versiones
extradiegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra situado en plano focal
el indice de conocimiento consciente de marca es del 74% y un 80% en la version

con el emplazamiento situado en plano periférico (figura 89).

FIGURA 89. indice de conocimiento consciente de la inclusién de marcas en el cortometraje,
segun la interaccioén de los factores secuencia y emplazamiento (ICC1V)
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Fuente: elaboracion propia

El indice de conocimiento consciente sobre la inclusion de marcas en el
cortometraje es elevado en las cuatro versiones, aunque la prueba chi-cuadrado
determina que no hay diferencias estadisticamente significativas entre los cuatro
grupos: x2=3,395 (6), p>.0,05 (tabla 68).
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Tabla 68. Analisis de chi-cuadrado: indice de conocimiento consciente de la inclusion de

marcas en el cortometraje, segun la interaccion de los factores secuencia y emplazamiento

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3,3952 6 ,758
Razén de verosimilitud 3,278 6 J73
Asociacion lineal por lineal ,705 1 ,401
N de casos validos 285

Fuente: elaboracion propia

Como hemos comprobado en el analisis anterior (figura 89), en ambas

versiones los sujetos son conscientes de que hay publicidad en el cortometraje

que han visionado. Tras ello, queremos conocer qué es exactamente lo que

recuerdan sobre esa publicidad que afirman que esta inserta en el cortometraje.

Es importante destacar que los resultados son similares en las cuatros

versiones en cuanto a la citacion de la marca Ecosan. Desgranandolo, en las

versiones diegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra situado en plano

focal el indice de conocimiento consciente de marca es del 38% y un 52% en la

version con el emplazamiento situado en plano periférico. En las versiones

extradiegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra situado en plano focal

el indice de conocimiento consciente de marca es del 54% y un 42% en la version

con el emplazamiento situado en plano periférico (figura 90).
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FIGURA 90. En el caso de aparecer alguna marca(s) de producto en el cortometraje, ¢ cual
seria? Segun factor secuencia y foco (ICC2V)
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Fuente: elaboracion propia

En los cuatro grupos, los sujetos son conscientes de la aparicion de la
marca Ecosan en el cortometraje, aunque la prueba chi-cuadrado determina que
no hay diferencias estadisticamente significativas entre los mismos en funcion
de la interaccion de los factores secuencia y emplazamiento: x2=11,320 (12),
p>.0,05 (tabla 69).
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Tabla 69. Analisis de chi-cuadrado: indice de conocimiento consciente de marca

emplazada, segun factores secuencia y foco

Significacion asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,320° 12 ,502
Razdén de verosimilitud 11,033 12 ,526
Asociacion lineal por lineal 3,386 1 ,066
N de casos validos 285

Fuente: elaboracion propia

La siguiente variable nos indica el grado de seguridad del sujeto sobre si
las marcas estaban emplazadas en el cortometraje. Por tanto, indagamos ahora,

en términos cognitivos, en procesos de reconocimiento por parte del sujeto.

En las cuatro versiones los sujetos son conscientes, con un alto grado de
seguridad, de que la marca emplazada, la palabra Ecosan, aparece en el
cortometraje. Como podemos observar, los resultados son muy similares en los

cuatro grupos (figura 91).

En las versiones diegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra
situado en plano focal un 77% de los sujetos confirman estar absolutamente
seguros de que Ecosan aparece en el cortometraje y el grado de inseguridad
sobre si estaba o no es del 19%. Cuando el emplazamiento se encuentra situado
en plano periférico también un 77% de los sujetos confirman estar absolutamente
seguros de que Ecosan aparece en el cortometraje y el grado de inseguridad
sobre si estaba o no en el cortometraje es del 20% (figura 91).

En las versiones extradiegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra
situado en plano focal el 75% de los sujetos confirman estar absolutamente
seguros de que Ecosan aparece en el cortometraje y el grado de inseguridad
sobre si estaba o no en el cortometraje es del 24%. Cuando el emplazamiento

se encuentra situado en plano periférico un 71% de los sujetos confirman estar
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absolutamente seguros de que aparece en el cortometraje y el grado de

inseguridad sobre si estaba o no es del 22% (figura 91).

FIGURA 91. Grado de seguridad de los sujetos sobre si la marca Ecosan aparece o no en el
cortometraje, segun factores secuencia y foco (ICC3V)
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Fuente: elaboracion propia

La prueba chi-cuadrado muestra que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los grupos: x2=9,505 (12), p>.0,05 (tabla 70). En las cuatro
versiones los sujetos son conscientes de que la marca emplazada, la palabra
Ecosan, aparece en el cortometraje, con un grado alto de seguridad, sin

intervencidn de los factores secuencia y foco (tabla 70).

Tabla 70. Analisis de chi-cuadrado: grado de seguridad de los sujetos sobre si la marca Ecosan
aparece o no en el cortometraje, segun factores secuencia y foco

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9,505 12 ,659
Razon de verosimilitud 9,595 12 ,651
Asociacion lineal por lineal 1,818 1 178
N de casos validos 302

Fuente: elaboracion propia
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A continuacién, analizamos la respuesta de los sujetos de todas las
palabras que no aparecian en el cortometraje (Comensa, Cosane, Los pollos
hermanos y Huevesal).

En las cuatro versiones, al contrario de lo que sucede con Ecosan (los
sujetos eran conscientes de que la marca aparecia en el cortometraje, con un
grado alto de seguridad), el porcentaje de sujetos que estan completamente
seguros de que Comensa estaba en el cortometraje es minimo (figura 92).

En las versiones diegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra
situado en plano focal un 49% de los sujetos confirman estar absolutamente
seguros de que Comensa no aparece en el cortometraje y el grado de
inseguridad sobre si estaba o no es del 48%. Por contraposicion, cuando el
emplazamiento se encuentra situado en plano periférico un 30% de los sujetos
confirman estar absolutamente seguros de que Comensa no aparece y el grado
de inseguridad sobre si estaba o no en el cortometraje crece hasta el 70% (figura
92).

En las versiones extradiegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra
situado en plano focal el 43% de los sujetos confirman estar absolutamente
seguros de que Comensa no aparece en el cortometraje y el grado de
inseguridad sobre si estaba o no es del 54%. Por otro lado, cuando el
emplazamiento se encuentra situado en plano periférico un 33% de los sujetos
confirman estar absolutamente seguros de que Comensa no aparece en el
cortometraje y el grado de inseguridad sobre si estaba o no también se eleva,
pero al 61% (figura 92).
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FIGURA 92. Opinién de los sujetos sobre si la marca Comensa aparece o no en el
cortometraje, segun factores secuencia y foco
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Fuente: elaboracion propia

Como afirma la prueba chi-cuadrado, no hay diferencias estadisticamente

significativas entre los grupos: x2=19,829 (12), p>.0,05 (tabla 71). Por tanto, la

interaccion entre los factores secuencia y foco no intervienen en la respuesta de

los sujetos (tabla 71).

Tabla 71. Analisis de chi-cuadrado: opinion de los sujetos sobre si la marca Comensa aparece
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Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 19,8292 12 ,070
Razon de verosimilitud 21,364 12 ,045
Asociacion lineal por lineal 479 1 ,489
N de casos validos 301

Fuente: elaboracion propia
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En las cuatro versiones, al contrario de lo que sucede con Ecosan (los
sujetos eran conscientes de que la marca aparecia en el cortometraje, con un
grado alto de seguridad), el porcentaje de sujetos que estan completamente
seguros de que Cosane estaba en el cortometraje es minimo (figura 93).

En las versiones diegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra
situado en plano focal un 48% de los sujetos confirman estar absolutamente
seguros de que Cosane no aparece en el cortometraje y el grado de inseguridad
sobre si estaba o no es del 49%. Por otro lado, cuando el emplazamiento se
encuentra situado en plano periférico un 42% de los sujetos confirman estar
absolutamente seguros de que Cosane no aparece y el grado de inseguridad
sobre si estaba o no en el cortometraje aumenta al 53% (figura 93).

En las versiones extradiegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra
situado en plano focal el 46% de los sujetos confirman estar absolutamente
seguros de que Cosane no aparece en el cortometraje y el grado de inseguridad
sobre si estaba o no en el cortometraje es del 50%. Desde otra perspectiva,
cuando el emplazamiento se encuentra situado en plano periférico un 41% de
los sujetos confirman estar absolutamente seguros de que Cosane no aparece
en el cortometraje y el grado de inseguridad sobre si estaba o no se eleva hasta
el 55% (figura 93).
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FIGURA 93. Opinién de los sujetos sobre si la marca Cosane aparece o no en el cortometraje,
segun factores secuencia y foco
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Fuente: elaboracion propia

Como afirma la prueba chi-cuadrado, no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los grupos: x2=12,604 (12), p>.0,05 (tabla 72); por lo que la
interaccion entre los factores secuencia y foco no intervienen en la respuesta de

los sujetos (tabla 72).

Tabla 72. Andlisis de chi-cuadrado: opinion de los sujetos sobre si la marca Cosane aparece o
no en el cortometraje (ICC3V)

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 12,604° 12 ,398
Razon de verosimilitud 13,116 12 ,361
Asociacion lineal por lineal ,022 1 ,882
N de casos validos 302

Fuente: elaboracion propia
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En las cuatro versiones, al contrario de lo que sucede con Ecosan (los
sujetos eran conscientes de que la marca aparecia en el cortometraje, con un
grado alto de seguridad), el porcentaje de sujetos que estan completamente
seguros de que Los pollos hermanos estaba en el cortometraje es minimo (figura
94).

En las versiones diegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra
situado en plano focal un 64% de los sujetos confirman estar absolutamente
seguros de que Los pollos hermanos no aparece en el cortometraje y el grado
de inseguridad sobre si estaba o no es del 32%. No obstante, cuando el
emplazamiento se encuentra situado en plano periférico un 70% de los sujetos
confirman estar absolutamente seguros de que Los pollos hermanos no aparece
en el cortometraje y el grado de inseguridad sobre si estaba o no disminuye al
28% (figura 94).

En las versiones extradiegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra
situado en plano focal el 68% de los sujetos confirman estar absolutamente
seguros de que Los pollos hermanos no aparece en el cortometraje y el grado
de inseguridad sobre si estaba o no es del 28%. Sin embargo, cuando el
emplazamiento se encuentra situado en plano periférico un 56% de los sujetos
confirman estar absolutamente seguros de que Los pollos hermanos no aparece
en el cortometraje y el grado de inseguridad sobre si estaba o no aumenta
notablemente, hasta un 42% (figura 94).
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FIGURA 94. Opinion de los sujetos sobre si la marca Los pollos hermanos aparece o no en el
cortometraje, segun factores secuencia y foco
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Fuente: elaboracion propia

La prueba chi-cuadrado muestra que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los grupos: x2=8,877 (12), p>.0,05 (tabla 73); por tanto, la
interaccion entre los factores secuencia y foco no intervienen en la respuesta de

los sujetos (tabla 73).

Tabla 73. Analisis de chi-cuadrado: opinion de los sujetos sobre si la marca Los pollos
hermanos aparece o no en el cortometraje (ICC3V)

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,8772 12 ,713
Razon de verosimilitud 8,987 12 ,704
Asociacion lineal por lineal ,134 1 ,715
N de casos validos 302

Fuente: elaboracion propia
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En las cuatro versiones, al contrario de lo que sucede con Ecosan (los
sujetos eran conscientes de que la marca aparecia en el cortometraje, con un
grado alto de seguridad), el porcentaje de sujetos que estan completamente
seguros de que Huevesal estaba en el cortometraje es minimo (figura 95).

En las versiones diegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra
situado en plano focal un 67% de los sujetos confirman estar absolutamente
seguros de que Huevesal no aparece en el cortometraje y el grado de
inseguridad sobre si estaba o no es del 30%. Por otra parte, cuando el
emplazamiento se encuentra situado en plano periférico un 64% de los sujetos
confirman estar absolutamente seguros de que Huevesal no aparece en el
cortometraje y el grado de inseguridad sobre si estaba o0 no se establece como
un 36% (figura 95).

En las versiones extradiegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra
situado en plano focal el 70% de los sujetos confirman estar absolutamente
seguros de que Huevesal no aparece en el cortometraje y el grado de
inseguridad sobre si estaba o no es del 29%. Por contraposicion, cuando el
emplazamiento se encuentra situado en plano periférico un 48% de los sujetos
confirman estar absolutamente seguros de que Huevesal no aparece en el
cortometraje y el grado de inseguridad sobre si estaba 0 no se eleva hasta el
51% (figura 95).
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FIGURA 95. Opinién de los sujetos sobre si la marca Huevesal aparece o no en el
cortometraje, segun factores secuencia y foco

0% 1% 1%

Completamente Un poco seguro Inseguro desi  Un poco seguro Absolutamente
seguro de que no de que no estaba  estaba o no de que si estaba seguro de que si
estabaenelcorto enel corto en el corto estaba

B GRUPO DIEGETICO CON EMPLAZAMIENTO EN PLANO FOCAL

B GRUPO DIEGETICO CON EMPLAZAMIENTO EN PLANO PERIFERICO

= GRUPO EXTRADIEGETICO CON EMPLAZAMIENTO EN PLANO FOCAL

B GRUPO EXTRADIEGETICO CON EMPLAZAMIENTO EN PLANO PERIFERICO

Fuente: elaboracion propia

Como afirma la prueba chi-cuadrado, no hay diferencias estadisticamente
significativas entre los grupos: x2=19,387 (12), p>.0,05 (tabla 74); por ende,
establecemos que la interaccién entre los factores secuencia y foco no

intervienen en la respuesta de los sujetos (tabla 74).

Tabla 74. Analisis de chi-cuadrado: opinion de los sujetos sobre si la marca Huevesal aparece
o no en el cortometraje (ICC3V)

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 19,3872 12 ,080
Razén de verosimilitud 22,823 12 ,029
Asociacion lineal por lineal 1,424 1 ,233
N de casos validos 301

Fuente: elaboracion propia
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Preguntamos a los sujetos directamente qué marca aparecia en el
cortometraje. Los resultados, de nuevo, confirman que los sujetos son
conscientes de que la marca Ecosan era la que estaba emplazada. Por tanto,
hay confirmaciéon una vez mas de la influencia y eficacia publicitaria del

emplazamiento de producto en el cortometraje (figura 96).

La marca Ecosan es procesada de forma consciente por los sujetos en
todas las versiones del cortometraje, siendo la marca mas elegida frente a las
restantes. Los porcentajes en los cuatro grupos son similares (figura 96).

En las versiones diegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra
situado en plano focal el indice de conocimiento consciente de marca es del 89%.
Por otro lado, cuando el emplazamiento se encuentra situado en plano periférico

el indice de conocimiento consciente de marca es del 86% (figura 96).

En las versiones extradiegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra
situado en plano focal el indice de conocimiento consciente de marca es del
90%. Por otra parte, cuando el emplazamiento se encuentra situado en plano
periférico el indice de conocimiento consciente de marca es del 87% (figura 96).

FIGURA 96. Eleccion de la marca que aparece en el cortometraje, segun factores secuencia y
emplazamiento (ICC4V)
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Fuente: elaboracion propia
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En las cuatro versiones los sujetos son conscientes de que la marca
emplazada, la palabra Ecosan, aparece en el cortometraje, con un grado alto de
seguridad; sin embargo, la prueba chi-cuadrado indica que no hay diferencias
estadisticamente significativas entre los grupos: x2=20,068 (12), p>.0,05. Por
tanto, la interaccion entre los factores secuencia y foco no intervienen en el indice

de conocimiento consciente sobre la marca (tabla 75).

Tabla 75. Analisis de chi-cuadrado: eleccién de la marca que aparece en el cortometraje, segun
factores secuencia y foco

Significacion asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 20,0682 12 ,066
Razon de verosimilitud 22,927 12 ,028
Asociacion lineal por lineal ,254 1 ,615
N de casos validos 303

Fuente: elaboracion propia

En ambas versiones, la eleccidén del logotipo con la marca emplazada,
Ecosan, es la opcion mas elegida por los sujetos cuando se les da la opcion de
elegir una entre varias imagenes. Esto ultimo confirma los resultados anteriores
en relacion no ya a la palabra emplazada, sino al logotipo de la marca (imagen

y marca) (figura 97).

En las versiones diegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra
situado en plano focal el indice de reconocimiento consciente del logotipo
emplazado en el cortometraje es del 76%. Por otro lado, cuando el
emplazamiento se encuentra situado en plano periférico el indice de

reconocimiento consciente del logotipo emplazado es del 78% (figura 97).

En las versiones extradiegéticas, cuando el emplazamiento se encuentra
situado en plano focal el indice de reconocimiento consciente del logotipo
emplazado en el cortometraje es del 83%. Por otra parte, cuando el
emplazamiento se encuentra situado en plano periférico el indice de

reconocimiento consciente del logotipo emplazado es del 85% (figura 97).
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FIGURA 97. indice de reconocimiento consciente del estimulo visual (imagen/logotipo
emplazado), segun factores secuencia y foco (IRC5i)
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Fuente: elaboracion propia

El indice de reconocimiento del estimulo visual del logotipo emplazado en
el cortometraje es superior al de las otras imagenes, por lo que confirmamos que
la publicidad es efectiva en términos de eficacia publicitaria, pero de nuevo los
resultados son similares en ambas versiones. La prueba chi-cuadrado confirma
que no hay diferencias estadisticamente significativas entre los cuatro grupos:
X2=15,982 (15), p>.0,05; por lo tanto, no depende de la interaccion de los
factores secuencia y emplazamiento (tabla 76).
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Tabla 76. Andlisis de chi-cuadrado: indice de reconocimiento consciente del estimulo visual
(imagen/logotipo emplazado), segun la interaccion de los factores secuencia y emplazamiento

Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 15,9822 15 ,383
Razoén de verosimilitud 20,602 15 ,150
Asociacion lineal por lineal ,235 1 ,627
N de casos validos 300

Fuente: elaboracion propia
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PARTE IV: CONCLUSIONES,
LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS
DE INVESTIGACION
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5. CONCLUSIONES

A continuacion, mostramos las conclusiones que hemos obtenido en este

estudio.

En la actualidad, en el emplazamiento de producto se han estudiado
variables como la modalidad (visual/auditiva/audiovisual) (Charry, 2015), la
prominencia (Gupta & Lord, 1998; Schneider, Systems & Cornwell, 2005) o
repeticion (Homer, 2009), el grado de integracion en pantalla o en guidn (Russell,
2002), la proximidad (Lee & Faber, 2007), la dimensionalidad (bi/tridimensional),
la alocucion de personaje y voces en off (Russell & Stern, 2006), o el estado
estatico o animado del emplazamiento (Beattie & Mitchell, 1985; Taylor &
Thompson, 1982; Gati & Tversky, 1987; Nairne, Neath, Serra & Byun, 1997).
Pero, como sefala Russell (2019), es necesario expandir la agenda en el estudio
de las variables que influyen en el emplazamiento de producto. Asi, uno de los
aspectos sobre lo que apenas sabemos nada es acerca de la influencia de la
diégesis y la articulacién de la trama sobre la asimilacion y procesamiento de la
informacion del producto y la marca (Marti-Parrefio, 2011;Bermejo & Gil, 2021).
Ello es importante si tenemos en cuenta que los consumidores de ficcion
audiovisual, en cualquier pantalla y entorno virtual, buscan entretenimiento.
Como se argumenta desde la teoria de persuasion narrativa (Green & Brock,
2000; Moyer-Gusé, 2008; Bilandzic & Busselle, 2013), a través de esa exposicion
voluntaria al entretenimiento narrativo, tiene lugar un proceso de influencia
social que afecta al cambio de creencias, actitudes y conductas (Braddock &
Dillard, 2016).

Ese proceso de persuasion que describe la teoria de la persuasion
narrativa ha sido poco estudiado en el campo publicitario por lo que hemos de
indagar sus efectos sobre los jovenes si queremos implementar programas
educativos eficaces que contrarresten los eventuales influjos perniciosos de tales
influencias. En segundo lugar, la teoria de la persuasion narrativa viene a sugerir
que existe una relacion funcional entre el grado de entretenimiento
experimentado por el espectador y el grado de persuasion alcanzado. Durante
el visionado, cuanto mas gusta el relato mayor seria el grado de transportacion
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y, en consecuencia, mayor influencia sobre las actitudes del espectador. Ahora
bien, un aspecto que todavia no ha sido indagado es conocer aquello que ocurre
en la interaccion del espectador con la diégesis. Necesitamos conocer los
mecanismos que intervienen en ese encuentro para poder entender como afecta

al procesamiento de las marcas publicitarias emplazadas.

En el proceso de entretenimiento narrativo, el espectador sigue la
resolucién de la trama al objeto de conocer el desenlace. Los elementos
presentes en la diégesis estan al servicio del desarrollo de la trama. Cuando un
elemento extradiegético es introducido en el relato la diégesis es perturbada, en
la medida en que el espectador debe interpretar ese nuevo elemento ajeno a la
historia narrada. Como indican algunas investigaciones previas (Bermejo &
Lopez, 2013; Lépez & Bermejo, 2019), puede postularse en consecuencia, que
ese elemento extradiegético es susceptible de provocar una disonancia cognitiva
que hace que deban reorganizarse los esquemas narrativos. Ese proceso
afectaria a su vez al procesamiento del estimulo publicitario emplazado en el

relato audiovisual.

5.1 APRECIACION

En primer lugar, desde un punto de vista afectivo, los resultados de la
investigacion confortan la H4 (C y D>A y B). Los esquemas narrativos
extradiegéticos producen sorpresa y, cuando se trata de elementos
considerados como justificados en su insercidn en la historia, son valorados con
mayor agrado que los esquemas meramente diegéticos. Estos resultados
prolongan los obtenidos en estudios anterior con relatos narrativos publicitarios
(Bermejo & Lopez, 2013; Lépez & Bermejo, 2019). Por otro lado, en relacion a la
valoracion afectiva postulada en esta H4, los sujetos experimentan un grado
equivalente de entretenimiento independientemente del factor secuencia. El
cortometraje les gusta igual a todos los grupos moderadamente. Este resultado
es interesante puesto que los resultados que hemos encontrado diferenciales
entre los grupos en otras variables demuestran que son debidos a otros factores
y no al grado de entretenimiento, por lo tanto no se cumple la hipétesis inicial.
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5.2 INFLUENCIA DEL FACTOR SECUENCIA

En segundo lugar, desde un punto de vista cognitivo, los resultados
obtenidos del analisis del factor secuencia resultan de interés pues se ha
constatado que la aparicion del elemento narrativo induce pensamientos en los
sujetos tanto en grupo diegético como extradiegético. Aun cuando en el grupo
extradiegético generan mas pensamientos que en el grupo diegético, lo mas
destacado es que, en todos los grupos, hay un muy alto grado de pensamientos
generados durante el instante critico, la secuencia inmediatamente anterior a la
presentacion del estimulo publicitario, no solo la mayoria de sujetos activa
pensamientos sino que los recuerda a posteriori. El factor secuencia es
susceptible de influir en la generacion de pensamientos. Por tanto, la respuesta
de los sujetos difiere segun que hayan visto la secuencia diegética o la
extradiegética, la secuencia extradiegética induce mas pensamientos y recuerdo
de los pensamientos en el espectador. Este resultado es un indicador de que la
introducciéon en la diégesis del relato audiovisual de un componente
extradiegético tiene como efecto la modificacion del procesamiento cognitivo de
la marca emplazada, por lo tanto se cumple la hipdtesis H2 (EXDI> DIE).

Tanto en la secuencia inmediatamente anterior a la presentacién del
estimulo publicitario (S4) como en la secuencia en la que se presenta el estimulo
publicitario (S5) hay diferencias entre los sujetos en funcion de la secuencia a la
que son expuestos. Las diferencias estan en la polaridad positiva y el origen en
el sujeto de los pensamientos, siendo los sujetos del grupo diegético quienes
producen un mayor numero y naturaleza de estos pensamientos. Este resultado

de nuevo es un indicador de la influencia del factor secuencia.

Los sujetos procesan y citan la marca publicitaria. En ambas versiones
mas de la mitad de los sujetos evocan elementos de la configuracion del
estimulo publicitario aunque no podemos afirmar que se deba a la influencia del
factor secuencia. Tampoco interfiere el factor secuencia ni en la citacion de
elementos que aparecian en la sala ni en la citacion de elementos que no

aparecian.
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En las secuencias criticas del corto (momento entre secuencias 4 y 5)
tanto diegética como extradiegética, los sujetos alcanzan un alto grado de
generacion de pensamientos con independencia del factor secuencia. Este alto
grado de pensamientos no va a constituir un impedimento o distractor para el

procesamiento del estimulo publicitario.

5.21 PROCESAMIENTO DE EMPLAZAMIENTO VISUAL (IMAGEN)
SEGUN FACTOR SECUENCIA

Los sujetos en ambas versiones procesan correctamente el
emplazamiento visual del estimulo publicitario durante el visionado del
cortometraje, cuando el logotipo se encuentra sobre un fondo blanco y también
sobre un fondo negro, por lo tanto la presencia de la marca en el cortometraje
influye en la eleccion de los sujetos con independencia del factor secuencia.

La forma y el color interactuan, la eleccion de la forma geométrica sobre
un fondo en blanco (correspondiente al estimulo emplazado) es superior a la

eleccion sobre un fondo en negro, con independencia del factor secuencia.

El factor secuencia es susceptible de influir en el tipo de procesamiento
consciente e inconsciente del estimulo publicitario visual. En analisis anteriores
comprobamos que el grupo extradiegético inducia un mayor numero de
pensamientos durante la secuencia anterior a la aparicion del estimulo
publicitario y el grupo extradiegético también es mas consciente de haber visto
antes, en el corto, la imagen emplazada. Este seria un indicador de que la
secuencia 4 habria provocado mayor arousal que se mantiene activado en
secuencia 5, lo que permite, en esta secuencia, procesar de manera mas
consciente el estimulo publicitario. La explicacion estaria en que la aparicion en
las secuencias 4 y 5 de los danzantes (version extradiegética) les ha hecho
aumentar el grado de atencion. Esto no sucede en el grupo diegético donde la
secuencia sigue su estructura narrativa, no aparece ningun elemento distractor

y el procesamiento inconsciente es superior al consciente.
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5.2.2 PROCESAMIENTO DEL EMPLAZAMIENTO VERBAL
(PALABRA)SEGUN FACTOR SECUENCIA

Al analizar el procesamiento del emplazamiento verbal (palabra), igual
que ocurre con la imagen, con palabras también hay una influencia del
emplazamiento de la marca que afecta por igual a ambos grupos, es decir, la
distorsiéon que introduce el montaje extradiegético no impide a los sujetos
procesar el estimulo publicitario.

En ambas versiones hay una influencia del estimulo publicitario, de la que
el sujeto toma conciencia, recuerda conscientemente la palabra ecosan de estar
inserta en el cortometraje, en ambos grupos la eleccion inconsciente es
minoritaria. Ello indica que el emplazamiento esta bien hecho y, lo que es mas
importante, es eficaz en términos de eficacia publicitaria pues genera elecciéon y
recuerdo aunque esa influencia no esta determinada por el tipo de secuencia

que han visionado los sujetos.

En ambas versiones, el emplazamiento de la marca es susceptible de
influir en decisiones conativas tras el visionado (intencionalidad de compra)
puesto que la marca emplazada Ecosan es la mas elegida de entre las cinco
opciones que se les ha presentado a los sujetos aunque no podemos afirmar que
esta eleccidn esté condicionada por el factor secuencia.

En ambas versiones, la eleccion de la marca es sobre todo consciente
pero también inconsciente. Aunque el emplazamiento de la marca es susceptible
de influir en decisiones conativas (intencionalidad de compra) el factor diégesis

no determina el procesamiento consciente o inconsciente de la marca.

Indagando los procesos de memoria mediante el recuerdo, los sujetos han
asimilado, en su mayoria, elementos del estimulo publicitario emplazado y son
capaces de recuperar de su memoria esos elementos de forma consciente y
voluntaria. El recuerdo del estimulo publicitario emplazado no depende del factor

secuencia.

En ambas versiones, los sujetos coinciden en elegir la forma geométrica
del logotipo de la marca emplazada “Ecosan” el circulo. La eleccion de la forma
geomeétrica no depende del factor secuencia.
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En ambos grupos los sujetos son conscientes de que el cortometraje
contenia publicidad. El indice de conocimiento consciente de marca (Ecosan) en
ambas versiones es similar, no esta condicionado por el cortometraje que han

visionado los sujetos (diegético o extradiegético).

Tanto en la version diegética como en la extradiegética, los sujetos son
conscientes de que la marca emplazada, la palabra “Ecosan” aparece en el
cortometraje, con un grado alto de seguridad frente al resto de palabras que no
aparecen en el cortometraje. Aunque el grado de seguridad de los sujetos sobre
si las marcas estaba emplazadas en el cortometraje no depende del factor
secuencia. Los sujetos son conscientes de que la marca Ecosan era la que
estaba emplazada en el cortometraje. Por tanto, hay confirmacién una vez mas
de la influencia y eficacia publicitaria del emplazamiento de producto en el corto
aunque no depende del factor secuencia.

El indice de reconocimiento del estimulo visual del logotipo (imagen y la
marca) emplazado en el cortometraje es superior a las otras opciones, por lo
tanto, confirmamos que la publicidad es efectiva en términos de eficacia
publicitaria pero de nuevo los resultados son similares en ambas versiones, esta

eleccién no depende del factor secuencia.

5.3 INFLUENCIA DEL FACTOR EMPLAZAMIENTO O FOCO

Los resultados sobre la influencia del factor emplazamiento o foco
demuestran que el factor emplazamiento no induce diferencias en la activacion
de pensamientos cuando los sujetos visualizan la secuencia previa a la insercion
del estimulo publicitario en plano focal o periférico. La generacién de
pensamientos y recuerdo de esos pensamientos es alta y similar en ambos

grupos.

Para analizar los pensamientos que han generado los sujetos al visionar
las diferentes versiones se procede a realizar el analisis estadistico T Student.
La prueba T Student indica que no hay diferencias estadisticamente
significativas en ninguna de las variables analizadas, p>0,05 por lo tanto el
numero de ideas, numero de palabras, la polaridad de los pensamientos (Neutro,
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Negativos o positivos) y el origen de los pensamientos (Mensaje/Sujeto) no
dependen del factor emplazamiento.

El analisis de los pensamientos que generan los sujetos al visualizar la
secuencia 4 (previa a la apariciéon del estimulo publicitario emplazado) y la
secuencia posterior S5 (donde aparece el estimulo emplazado en plano focal o
periférico), numero de ideas, numero de palabras, la polaridad de los
pensamientos (Neutro, Negativos o positivos) y el origen de los pensamientos
(Mensaje/Sujeto) no dependen del factor emplazamiento.

Los sujetos procesan y citan la marca publicitaria. En ambas versiones
mas de la mitad de los sujetos evocan elementos de la configuracion del
estimulo publicitario aunque no podemos afirmar que se deba a la influencia del

factor emplazamiento.

Tampoco interfiere el factor emplazamiento ni en la citacion de elementos
que aparecian en la sala ni en la citacion de elementos que no aparecian por

parte de los sujetos.

En las secuencias criticas del corto (momento entre secuencias 4 y 5)
tanto, si han visualizado la marca emplazada en plano focal o plano periférico
los sujetos alcanzan un alto grado de generacién de pensamientos con
independencia del factor emplazamiento. Este alto grado de pensamientos no va
a constituir un impedimento o distractor para el procesamiento del estimulo

publicitario.

5.3.1 PROCESAMIENTO DEL EMPLAZAMIENTO VISUAL (IMAGEN)
SEGUN FACTOR FOCO

Analizando el grado de procesamiento publicitario (consciente e
inconsciente) segun el factor emplazamiento o foco centrandonos en el
procesamiento del emplazamiento visual (imagen) comprobamos que los sujetos
en ambas versiones procesan correctamente el emplazamiento visual, cuando
se encuentra la imagen sobre un fondo blanco y también sobre un fondo negro
por lo tanto, hay influencia por la presencia de la marca en el cortometraje
independientemente de que la marca este emplazada en plano focal o periférico.
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La version donde aparece la marca emplazada en plano focal induce en
el espectador un procesamiento inconsciente superior del recuerdo de la imagen
que cuando la marca se emplaza en plano periférico. El color también influye en
la percepcion del estimulo publicitario, la imagen sobre blanco induce en el
espectador un procesamiento inconsciente superior del recuerdo de la imagen
que cuando la imagen se situa sobre un fondo negro, lo que demuestra que la

forma y el color también interactua influyendo en la eleccion.

El factor emplazamiento no es susceptible de influir en el tipo de
procesamiento (inconsciente o consciente), del estimulo publicitario visual, la
imagen del logotipo emplazado en la historia. El tipo de procesamiento no
depende de que la secuencia tenga el estimulo publicitario emplazado en foco o
en plano periférico.

5.3.2 PROCESAMIENTO DEL EMPLAZAMIENTO VERBAL (PALABRA)
SEGUN FACTOR FOCO

Cuando se trata del procesamiento del emplazamiento verbal (palabra),
la eleccion correcta del emplazamiento verbal (palabra Ecosan) no depende del
factor foco, es decir, de que el emplazamiento se encuentre situado en plano

focal o periférico

En ambas versiones la mayoria de los sujetos son conscientes de haber
visto el estimulo publicitario verbal en el cortometraje, lo han elegido y por tanto
no han manifestado rechazo o contraargumentacion (como le ocurre a la
publicidad tradicional). Ello indica que el emplazamiento esta bien hecho vy, lo
que es mas importante, es eficaz en términos de eficacia publicitaria pues genera
eleccion y recuerdo aunque no podemos afirmar que esa influencia esta

determinada por el factor foco.

Aunque el emplazamiento de la marca es susceptible de influir en
decisiones conativas (intencionalidad de compra) tras el visionado puesto que la
marca emplazada es la mas elegida de entre las cinco opciones que se les ha
presentado a los sujetos, no podemos afirmar que esta eleccion esté
condicionada por el factor emplazamiento. El factor foco tampoco determina el
procesamiento consciente o inconsciente de la marca. Por lo tanto no se cumple

la hipotesis postulada al inicio de la investigacion H5= A>B>C>D.
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El lugar donde se emplaza el estimulo publicitario (focal o periférico)
influye sobre el recuerdo publicitario. En este caso, no se cumple la hipétesis
planteada sobre el factor foco H3=A>C y B>D puesto que los resultados
demuestran que situar la marca en plano periférico aumenta el recuerdo en los
espectadores de la marca y por lo tanto es mayor la eficacia publicitaria que
cuando la marca se situa en plano focal (figura 68). La prueba chi-cuadrado
indica que hay diferencias estadisticamente significativas entre los dos grupos,
x2=17,795 (4), p<.0,05 (Tabla 42).

En ambas versiones las respuestas son similares. La eleccion de la forma
geomeétrica no depende del factor emplazamiento. La mayoria de los sujetos son
conscientes de que habia publicidad inserta y en este indice de conocimiento
consciente sobre la publicidad no interviene el factor foco. El recuerdo sobre la
marca que aparece en el cortometraje tampoco depende del factor foco.

En ambas versiones, los sujetos son conscientes de que la marca
emplazada, la palabra “Ecosan” aparece en el cortometraje, con un grado alto
de seguridad sin intervencion del factor emplazamiento, se comprueba que el
grado de seguridad de los sujetos sobre si las marcas estaban emplazadas en

el cortometraje no dependen del factor secuencia.

En ambas versiones, los sujetos son conscientes de que la marca
emplazada, la palabra “Ecosan” aparece en el cortometraje con un grado alto
de seguridad, constatamos que el emplazamiento situado en plano focal produce
en el espectador un recuerdo consciente superior de la marca que situar el

emplazamiento publicitario en plano periférico.

El indice de reconocimiento del estimulo visual del logotipo emplazado en
el cortometraje es superior a las otras imagenes, por lo tanto, confirmamos que
la publicidad es efectiva en términos de eficacia publicitaria pero de nuevo los
resultados son similares en ambas versiones, esta eleccion no depende del

factor foco.

La presente investigacibn muestra que, a pesar de introducir diferentes
tipos de distractores, y aun a pesar de que los sujetos generan numerosos
pensamientos durante la exposicion al relato, son capaces de procesar
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convenientemente los estimulos publicitarios lo que permite afirmar que este tipo
de emplazamiento de producto tiene eficacia publicitaria. Los resultados
demuestran que el procesamiento cognitivo de los estimulos publicitarios
interviene a diferentes niveles (forma, color, marca) y que estos procesos
mentales tienen lugar tanto a nivel de influencia inconsciente como consciente.
Existe una influencia del estimulo publicitario, de la que el sujeto toma
conciencia, recuerda conscientemente pero también genera eleccion
inconsciente. Ello indica que el emplazamiento esta bien hecho y, lo que es mas
importante, es eficaz en términos de eficacia publicitaria pues genera elecciéon y

recuerdo.

El emplazamiento de la marca emplazada en el cortometraje genera
eleccion en los sujetos demostrandose que también es eficaz en términos
conativos puesto que es susceptible de influir en decisiones conativas tras el

visionado (intencionalidad de compra).

Comprobada la influencia e importancia del emplazamiento de producto,
corroboramos la necesidad de educar a los jovenes en esta técnica publicitaria
condenados a consumir continuamente publicidad ya no solo en los medios de
comunicacion también en las diferentes plataformas de entretenimiento que
estdan en auge en la actualidad (Netflix, HBO, redes sociales...). Productos
audiovisuales como el Avecinero pueden servir de herramienta
educomunicacional en procesos formativos dialdgicos (Bermejo-Berros, 2021).
A partir del visionado de los diferentes montajes del cortometraje los alumnos,
entre si y en interaccion dialdgica con el profesor, pueden tomar conciencia de
la manera en que se produce el emplazamiento y como influyen sobre sus
pensamientos tanto ese emplazamiento como los procesos cognitivos de la
diégesis, que ha constituido el nucleo central de la presente investigacion en la

persuasion narrativa.
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6. LIMITACIONES Y PERSPECTIVAS DE FUTURO
6.1. LIMITACIONES

Una de las grandes limitaciones que ha provocado varios paréntesis en el
estudio es el desarrollo de los procesos estadisticos para el analisis de los

resultados debido a la falta de conocimientos previos sobre el programa.

En cuanto a los instrumentos de recogida de informacion hemos
encontrado otra limitacion. Como herramienta estimular principal, los sujetos han
sido expuestos a una de las cuatro versiones del producto audiovisual titulado E/
Avecinero. Inmediatamente después de ver la pieza audiovisual, los sujetos
pasan a completar un cuestionario que ha sido previamente confeccionado para
que, de forma auténoma, puedan completarlo a través del programa informatico
Superlab, que es el especifico y utilizado. Cabe destacarse que las condiciones
en las que los sujetos han visionado el cortometraje y han completado el
cuestionario son las mismas y en ningun caso se interviene para evitar influir en
las respuestas que se planteen. Como limitacion ante lo propuesto, nos
retrotraemos a algunos casos en los que los sujetos no han respondido a algunos
items, repercutiendo en el momento de desarrollar los analisis posteriores

pertinentes.

A pesar de las limitaciones, este estudio basado en el analisis sobre el
emplazamiento de marcas ficticias en productos audiovisuales de
entretenimiento ha conseguido obtener informacion sobre la influencia de la
manipulacion de la diégesis narrativa y el grado de eficacia publicitaria del
emplazamiento de producto (focal o periférico) en un relato audiovisual de
ficcion, para conocer los procesos cognitivos y emocionales que suscitan en los
jovenes espectadores el enmascaramiento de marcas en productos
audiovisuales de entretenimiento y entender las necesidades de mejorar la
percepcion critica de la sociedad frente a la manipulacidn publicitaria, que se ve

aumentada de manera exponencial conforme pasan los afos.
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6.2. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En relacion a las futuras lineas de investigacion que se derivan de esta
tesis doctoral creemos en la necesidad de educar en comunicacion,
concretamente en las estrategias de publicidad a los jovenes, y reforzar los
estudios sobre ello.

Se continuara con la misma linea de estudio para analizar otros formatos
audiovisuales donde se incluyan el emplazamiento de producto como estrategia
publicitaria, con el objetivo de desarrollar nuevas herramientas que ayuden a los

jovenes a identificar esta potente técnica publicitaria.
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CUESTIONARIO

A continuacion tendras unas pantallas en las que se te pide escribir algo en un
recuadro que aparece abajo a la derecha en cada pantalla. En todos los casos,
al terminar de responder pulsa en la tecla ENTER para pasar a la siguiente
pantalla.

Pulsa ENTER para comenzar

APR1.- Elige una de las siguientes opciones y escribe su namero en el
recuadro segun que este cortometraje te haya parecido:

1. No me ha gustado absolutamente nada
2. No me gusto

3. Me ha dejado indiferente

4. Me gusto un poco

5. Me ha gustado bastante

APR2.- Elige una de las siguientes opciones y escribe su numero en el
recuadro tu opinidén sobre este cortometraje:

1. El corto es muy malo
2. El corto es malo

3. Es normal

4. Es bueno

5. Es bastante bueno

APR3.- Elige una de las siguientes opciones y escribe su namero en el
recuadro segun que este cortometraje te haya parecido:

1. El corto me ha aburrido bastante

2. Me he aburrido un poco

3. Ni me ha aburrido ni me ha divertido
4. Me ha resultado algo entretenido

5. Me ha gustado bastante

IPI1iB. —Elige una de estas imagenes y escribe su numero (3 imagenes
fondo blanco con mancha)
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IPIM1iN. — Elige una de estas imagenes y escribe su numero (3 imagenes
fondo negro con mancha)

IPI1iT. — Elige una de las seis imagenes y escribe su numero

IPMIEX. - ¢Por qué has elegido esa imagen? Escribe el numero que
corresponda:

No lo se

La elegi al azar

Era la que mas me gustaba

Me parece haberla visto antes pero no recuerdo donde
La he visto antes en ....(escribe donde)

o=

IP12v.- Elige una de las siguientes palabras y escribe su numero:

1. SANECO
2. ECOSAN
3. COSANE
4. NECOSA
5. OCENAS

IPI2vEX. - ¢{Por qué has elegido esa palabra? Escribe el numero que
corresponda:

1. No lo se

2. La elegi al azar

3. Era la que mas me gustaba

4. Me parece haberla visto antes pero no recuerdo donde

5. La he visto antes en ....(escribe donde)

IGC1i- Escribe el numero de la forma geométrica que mas te gusta en
general:

1. El triangulo
2. El circulo
3. El cuadrado
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4. El rombo
5. Cualquiera de ellas

INSTRUCCIONES
Antes de comenzar, asegurate que tienes papel y boli para escribir.

A continuacion pulsa ENTER. Una vez que estes en la siguiente pantalla,
pulsa nuevamente ENTER dos veces y veras entonces unas imagenes de
una de las secuencias del corto. Pulsa ENTER para comenzar

DI1- (imagenes de la secuencia 4 en pantalla)  Cuando has visto el corto,
pensaste algo mientras aparecian en pantalla estas imagenes? Escribe el
numero y lo que corresponda):

0. NO, no pensé nada.

1. S, si pensé algo. Sé que me paso algo por la cabeza pero no lo recuerdo bien.
2. Si, si pensé algo. Lo que me pas6 por la cabeza en ese momento fue lo
siguiente ...(Escribe, por favor, en el folio adjunto, absolutamente todo lo que
recuerdes de ese momento en el que veias estas imagenes).

Cuando termines de escribir en el folio pulsa ENTER para continuar

DI2- (Pon en el papel DI2 y) Describe ahora todo lo que ocurria en la
secuencia que sigue a la que acabas de comentar, es decir, en la que el
protagonista esta en una sala acompainado de un ayudante.

DI3- (Pon en el papel DI3 y) Describe todas las cosas que recuerdes habia
en esa sala donde esta el protagonista y su ayudante.

DI4- (imagen de S42 en sala, con caja de logo tapada) En esta imagen de la
sala, la flecha indica un espacio donde habia algo. ¢ Recuerdas lo que era
y si habia algo escrito? Si lo recuerdas escribelo en el recuadro.

DI5 — Cuando empez6 esta secuencia de la sala:

1. No estaba pensando en nada y me concentré en lo que ahora veia.
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2. Estaba pensando en algo en relacion a la secuencia anterior pero en cuanto
aparecieron las nuevas imagenes de esta nueva secuencia dejé de pensar en
ellas y me concentré en lo que veia ahora.

3. Estaba pensando en algo y cuando aparecieron las nuevas imagenes de la
nueva secuencia segui pensando en lo anterior todavia un poco.

ICC1v - Responde escribiendo el numero que corresponda: ¢ Habia alguna
marca de producto en el corto?

1. NO
2. No estoy seguro/a

3. Sl

ICC2v - Escribe el nUmero de la respuesta que corresponda:
1. No habia marcas de producto en el corto.
2. Si habia alguna marca, pero no recuerdo el nombre

3. En el corto aparecia alguna marca(s) de producto. Su nombre era...

ICC3v - En las siguientes pantallas iran apareciendo unas palabras.
Escribe en el recuadro Sl o NO segun creas que la palabra que aparece
estaba o no en el corto. Puntua de 1 a 5 segun tu grado de certeza de que
la palabra estaba en el corto, teniendo en cuenta el siguiente significado:

1 estoy completamente seguro/a de que NO estaba
2. Un poco seguro/a de que no estaba

3. Inseguro/a de si estaba o no

4. Un poco seguro/a de que si estaba

5. Absolutamente seguro/a de que si estaba
Palabras:

ICC3v-Huevesal

ICC3v-Ecosan
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ICC3v-Comensa
ICC3v-Cosane
ICC3v-Los pollos hermanos

ICC4v - Es posible que una de las siguientes marcas apareciera en el corto,
écual seria? Escribe su numero lo mas rapido que puedas:

1. Huevesal
2. Ecosan
3. Comensa
4. Cosane

5. Los pollos hermanos

IPI3v.- Elige una de las siguientes marcas que consideres se adecua mejor
a la empresa representada en la historia del corto:

1. Huevesal
2. Ecosan
3. Comensa
4. Cosane

5. Los pollos hermanos

IPI3vEX.-¢ Hay alguna razén por la que hayas elegido esa marca?
1. No lo se

2. La elegi al azar

3. Era la que mas me gustaba

4. Me parece haberla visto antes pero no recuerdo donde

5. La he visto antes en ....(escribe donde)

IRC5i - Cuando pulses ENTER pasaras a la siguiente pantalla, pulsa
entonces nuevamente ENTER y apareceran unas imagenes. Una de ellas
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aparecia en el corto. Cuando te hayas decidido, escribe en el recuadro el
numero de la que has elegido y pulsa ENTER para continuar.

(1 = ecosan blanco sin nombre (imagen emplazada sin marca); 2 = los pollos
hermanos en blanco; 3 = Las aves ecosan en blanco (imagen emplazada con
marca); 4,5 y 6 igual pero en fondo negro)
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