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RESUMEN EJECUTIVO

El placement inverso presenta la posibilidad de comercializar un producto del cual
existe conocimiento y que posee el afecto de consumidores previo al desarrollo del
producto. Asi, video juegos, peliculas y programas pueden servir como medios para

dar a conocer marcas, e indagar en el agrado y la reaccién del consumidor.

Haciendo uso de la literatura existente respecto al placement, y de estudios de la
actitud hacia éste, el presente trabajo busca determinar las dimensiones relevantes
para la medicion de actitudes hacia el placement inverso, entregando los
antecedentes necesarios para futuros estudios que evallen la actitud hacia esta
préctica.

El placement inverso posee dos instancias de evaluacion por parte del consumidor.
La primera ocurre en el momento de aparicion de marca en el programa o pelicula,
denominada “evaluacion en pantalla”, y posteriormente, una segunda evaluacion,
sucede en el momento que el consumidor se enfrenta al producto mismo, “evaluacion
en el punto de venta”. Este segundo caso se asimila a la realizacion de
merchandising. Para evaluar la actitud hacia el placement inverso es necesario

considerar en ambas evaluaciones.

Asi, se proponen tres dimensiones para la medicion de actitudes hacia el placement
inverso, las cuales corresponden a caracteristicas generales, realismo, y restricciones.
El primero de estos abarca preguntas de caracter global y captura la percepcion
respecto del intento comercial propio de la herramienta. El “realismo” incluye la
preferencia por marcas reales versus inexistentes y el valor percibido por el uso de
marcas ficticias. Por su lado, “restricciones” apunta a la posible restriccion de la

practica en productos con externalidades y audiencias vulnerables.



l. INTRODUCCION

El panorama de la comunicacién de marketing ha cambiado radicalmente en los
ultimos afios en diversos ambitos. Uno de estos cambio se aprecia a nivel de
inversion, donde los gastos en avisaje publicitarios han aumentado enormemente, de
hecho tan sélo en television la inversion global estimada para el 2010 alcanza
US$180 billones (Deloitte, 2010). Ante tal suma, la efectividad de las piezas ha
pasado a ser un tema de elevada preocupacion para los avisadores, siendo la atencion
prestada, la retencién de los mensajes y recordacion de marca algunos de los
principales indicadores al respecto.

En segundo lugar, los patrones de consumo de medios se han visto alterados. Hace
afios gue se ha reconocido la fragmentacion de las audiencias y la segmentacion de
los medios (Becker & Schénbach, 1989), sobre todo en lo referente a nichos en
revistas, radio y television. Cada vez existen mas canales y programas, y facilidades
en la cobertura de radio, television, revistas y diarios. Asi, cada vez mayor parte del
contenido programatico de estos medios esta disponible en internet, y existen mas
dispositivos moviles que facilitan su acceso. Se estima que el 41% de los usuarios de
celulares estadounidenses poseen conexién a internet a través de sus teléfonos
moviles (Delloitte, 2011). De la misma forma, las nuevas tecnologias han permitido
que los consumidores se enteren de los productos a través de WOM, blogs, sus
propias busquedas en internet, e incluso en las mismas tiendas sacando fotos a los

productos in situ a través de sus dispositivos.

Finalmente, los avances tecnoldgicos han facilitado que el consumidor evite los
mensajes publicitarios. La existencia de préacticas como el zapping, zipping® y efectos
como el Banner Blindness parecieran indicadores de un deseo tanto consciente como
subconsciente por evitar los comerciales y esfuerzos publicitarios, evidenciando el
disgusto que presentan las personas hacia estos (Alwitt & Prabhaker, 1994). Donde,

sistemas como d-BOX y la posibilidad de descargar peliculas y programas o bien,

1 . . . . Y . .
Zapping se entiende como el cambio repetido de canal al observar la televisidn, y zipping
corresponde al adelanto de la programacidn televisiva previamente grabada.



verlas a través de streaming, permiten que la audiencia acelere, o se salte por
completo las tandas comerciales. En la encuesta de otofio del 2011 de TVguide.com,
el 96% de los encuestados dijeron haber adelantado las piezas publicitarias en sus
DVR’s.

Conceptualmente, se entiende por placement, la aparicién, o mencion de la marca
dentro del contenido programético, sea en television, cine, videojuegos, radio u otro,
con la finalidad de mejorar el desempefio de la marca en cuestion. Adicionalmente el
placement puede entregar valor en sus apariciones, agregando realismo (Nelson,
2002) y contexto a las situaciones y personajes desarrollados, mientras presenta el
consumo Yy uso de un producto en un ambiente natural (Stephen & Coote, 2005).

En este contexto el placement presenta una importante ventaja por sobre los avisos
publicitarios clasicos, por varias razones. Una de ellas es que logra un alto nivel
atencional (respecto al programa), que en el caso de los avisos publicitarios
tradicionales decae significativamente al encontrarse situados en la tanda comercial.
Otra ventaja es la imposibilidad de escape que tienen las audiencias de esta
herramienta, ya que les resulta imposible evitar la mencién a la marca o producto sin
perder, ademas, parte del programa. Finalmente, es interesante que el placement
opera en un contexto en que estructuralmente- no debiese interrumpir el programa, lo

cual los avisos publicitarios hacen por definicion.

Desde el incremento las ventas en 65% que experimentd Reese’s pieces, tres meses
posterior a su aparicion en ET, en 1982 (Morton & Friedman 2002), el placement ha
aumentado su importancia dentro de los presupuestos de marketing, llegando a
gastos globales de US$3.6 billones en el 2009 (PQ Media, 2010). Asi, mientras el
24% del product placement era gratuito en el afio 1975 (Brandchannel.com), la cifra
estimada en el 2005 corresponde al 3,4% (Manning-Shaffer, 2006) y valorados en
US$3,8 billones (PQ Media, 2006), tendencia que se espera se mantenga en los
préximos afios (PQ Media, 2010).

Al realizar placement, las marcas estarian optando a exposicion en determinada

audiencia para lograr un aumento en la recordacion y reconocimiento de marca,



cambios en las percepciones de ésta y sus productos, un aumento en la valoracion de
la imagen marca, identificacion con ésta, cambios en las actitudes generales hacia la
marca y productos y, en consecuencia, cambios en la intencién de compra, eleccion
de la marca y/o en el comportamiento de uso. (Balasubramanian et al., 2006; Kureshi

& Sood, 2010). Es decir, impactos en el &rea cognitiva, afectiva y conductual.

Dichos efectos, estan a su vez sujetos a variables que Balasubramianian y asociados
(2006), clasifican en factores de ejecucion y factores de diferencias propias del
individuo, los cuales estdn condicionados a factores contextuales y de tipo de
procesamiento. Siendo las actitudes hacia el placement clasificadas como factores de

diferencias propias del individuo.

Conforme aumenta la literatura respecto a la practica del placement, han ido
evolucionando sus aplicaciones y modalidades, dando paso a modificaciones del
placement que podrian llegar a considerarse como herramientas en si. Ejemplo de lo
anterior, y foco para este trabajo, es el concepto del placement inverso que Edery
(2006) sefiala como “la traduccion comercial de marcas o productos ficticios al

mundo real”.

Pese al amplio estudio que ha recibido el placement, poco ha sido estudiado respecto
al placement inverso, y por tanto, respecto al real alcance de las ventajas que
presupone esta herramienta. Intentando establecer una linea para abarcar dicha
brecha, es que este trabajo toma como punto de partida la actitud hacia el placement.
Partiendo de las mediciones de la actitud hacia el placement, e incorporando,
ademas, el caracter de comercializacion que posee la practica, se pretende definir las

dimensiones relevantes para la medicion de las actitudes hacia el placement inverso.

Asi, el presente trabajo constituye una revision de los antecedentes conceptuales
necesarios para el posterior desarrollo de una escala de medicion de las actitudes
hacia el placement inverso. De tal forma, se espera que este informe logre aportar en
el conocimiento actual de dicha herramienta, planteando brechas e impulsando
posteriores estudios en un tema de creciente relevancia en los esfuerzos de

comunicacion de marketing.



Il.  OBJETIVOS

El objetivo general de este trabajo es establecer las dimensiones criticas para la

medicion de actitudes hacia el placement inverso.

Para lograr lo anterior, se plantean los siguientes objetivos especificos.

Disefiar un marco conceptual del placement que entregue los antecedentes
necesarios para su comprension de la naturaleza de esta herramienta

promocional.

Establecer una conceptualizacién de placement inverso, identificando las

caracteristicas propias de la préactica.

Determinar qué dimensiones de la actitud hacia el placement son aplicables al

placement inverso.

Identificar qué dimensiones propias del placement inverso deberian ser
incorporadas en una medicion de las actitudes hacia éste.



I11. EL PLACEMENT Y SUS EFECTOS EN LA AUDIENCIA

3.1. {Qué es el Placement?

El Placement de productos o marcas (emplazamiento) ha sido definido como “la
inclusion compensada de marcas o identificadores de marca mediante medios
auditivos o visuales en la programacion masiva” (Karrh, 1998, p.33). Aungue existen
algunas variaciones sobre este concepto, las que enfatizan elementos de forma (como
la inclusion en la trama) o del medio en que se emplaza la marca, para efectos de este
trabajo, se utiliza dicho concepto de manera general, sin especificar algin medio o
formato de placement en particular. Ello debido a que se pretende indagar en las
dimensiones generales de la herramienta en si. Sin embargo, se incorpora a la
definicién anterior, el caracter “natural” que tiende a caracterizar al placement, donde
la insercion no es molesta, de tal forma, es poco probable que el consumidor se
percate del intento persuasivo (Balasubramanian, 1994). De tal forma, la mencion (o
aparicion) de marca no necesariamente es conscientemente percibida por quienes son

expuestas a ellas, como ocurre con la mayoria de los esfuerzos publicitarios.

En términos amplios, es posible extraer desde la literatura cinco grandes categorias
del placement. Por una parte estan las tres que distingue Russell (1998), donde en
primera instancia, establece los placements verbales (script placements) que como su
nombre indica, corresponden a colocaciones de la marca en una pelicula, programa
(u otro) de manera verbal en el dialogo, o guion. En segundo lugar, presenta los
placements visuales (screen placements), asociados a apariciones Unicamente
visuales de los productos o marcas. Y Finalmente, los plot placements, en los que se
integra la marca y/o producto a la historia o narracion a lo largo de todo el episodio o

pelicula.

Adicionalmente, Brennan, Dubas & Babin (1999) utilizan los conceptos de
placements en escena (on-set placements), en los que la marca y productos

interactian o pareados con los principales personajes, y los placements creativos



(creative placements), donde las apariciones son en lugares periféricos o bien en un

segundo plano para distinguir dichas modalidades.

3.2.Efectos del Placement

En los dltimos afios, han surgido mdltiples estudios respecto al placement, siendo los
mas frecuentes, aquellos referidos a los efectos de esta herramienta promocional y
sus principales condicionantes o factores criticos. Con el objetivo de establecer un
marco en el cual sea posible desarrollar el presente trabajo, es que se examinan las
principales areas de efecto del placement y las principales relaciones estudiadas en
términos de factores de ejecucion, de diferencias individuales y contextuales,

conforme al esquema propuesto por Balasubramianian, Karrh & Patwardhan (2006).

Dentro de los efectos cognitivos mas frecuentemente estudiados estan el impacto del
uso de esta herramienta en el conocimiento y recordacion de la marca promocionada
(Pokrywczynski, 2005). Al respecto, es interesante mencionar un estudio realizados
con datos provenientes de Nielsen, que estiman que el Placement en programas
televisivos puede aumentar el conocimiento de marca en 20%, mas ain, se pudo
observar que un 57,5% de audiencia reconocié una marca en un placement cuando la
marca también realiza avisos publicitarios durante el programa (Cebrzynski, 2006).
Por otro lado, existe evidencia que la audiencia efectivamente recuerda la presencia
de marcas en placements, usando medidas tanto ayudadas como no ayudadas (Gupta
& Lord, 1998; d’astous & Chartier, 2000). Sin embargo, los indices de recordacion
tienden a ser menor que las evaluaciones de reconocimiento (Babin & Carder, 1996;
d’astous & Chartier, 2000).

Un punto relevante con el placement es que aun teniendo un bajo nivel de
reconocimiento general, puede tener efectos en la audiencia. Al respecto, Matthes,
Schemer & Wirth (2007) indican que una marca no necesita ser reconocida o
recordada para producir impactos en la actitud, corroborando lo que se ha
denominado “efecto de mera exposicion”. Este término se refiere a que un efecto de

aprendizaje que puede ocurrir sin estar explicitamente consciente, por lo que hace
9



uso del aprendizaje implicito (Bornstein & d’Agostino, 1992). Asi, se postula que la
exposicion previa promueve la facilidad con la que los individuos procesan un

estimulo en posteriores encuentros.

Pese a que el placement tiene efectos a niveles cognitivos, afectivos y conductuales
en general los estudios de efectos han estado asociados al impacto en la recordacion
de marca (Balastrumanian y asociados, 2006). La importancia dada a los estudios
cognitivos pareciera descansar en la creencia entre quienes hacen uso de esta practica
que la recordacion es una de las medidas mas apropiadas para evaluar el desempefio
de un placement (Karrh, McKee & Pardun, 2003).

3.2.1. Factores de Ejecucion

En cuanto a los factores de ejecucion, existe amplia bibliografia dedicada a examinar
el impacto de variables como el tipo de programa y su tono emocional o animico, la
oportunidad para procesar el placement, la modalidad del placement, el tipo y
cantidad de informacion del producto de marca entregada y la relaciéon entre la

marca/producto y los personajes, el contenido, el vehiculo y el medio empleado.

Balasubramanian et al. (2006) postulan que en programas con tonos negativos,
placements congruentes (en términos animicos) producen mejores resultados
cognitivos, mientras que en programas con tonos positivos, placements
incongruentes presentan mejores efectos cognitivos que los congruentes. Para esto se
basan en los hallazgos previos de Petty et al. (1993), que muestran que la induccion
de animos positivos previos a la comunicacion persuasiva conllevan a actitudes mas
positivas hacia el mensaje. También se basan en el trabajo de Russell (1998) en el
gue menciona que la colocacién de marcas en programa que estimulen respuestas
emocionales positivas/negativas, se traducira en una respuesta similar hacia el

producto.

10



La oportunidad para procesar el placement se refiere a que tan favorables son las
circunstancias de la exposicién para el procesamiento de la marca (Balasubramianian
et al., 2006), lo cual se relaciona con la prominencia y duracién del placement.
Muchos placements distan de ser evidentes para la audiencia, como tal, es de esperar
que la oportunidad de procesamiento de la marca sea menor. Gupta & Lord (1998),
muestran que placements prominentes (primer plano, sin compartir el campo visual y
con mayores tiempos de exposicion) estan asociados a mayor recordacion de marca
que aquellos mas sutiles. Asi mismo, Brennan, Dubas & Babin (1999), reportan
mayor reconocimiento de marca en on-set placements que en los creative
placements. Esto se relaciona con la diferencia que presentan los mensajes de
placement y los de piezas publicitarias, donde los primeros no contienen una
cantidad sustancial de informacion relacionada con la marca (Russell, 1998), sino
que son de segundo plano. Como tal, “incrementar la informacién relacionada con la
marca en un placement es inconsistente con las expectativas” (Balasubramanian et
al., 2006, p.157) de la audiencia y por tanto Balasubramanian et al (2006) afirman
que si bien puede aumentar los resultados cognitivos, impactard negativamente en

términos afectivos y conductuales.

Asimismo, Cowley & Barron (2008) encontraron que el impacto de la prominencia
en la actitud hacia la marca depende de si a la audiencia les gusta o no el programa.
Asi, pareciera existir un efecto negativo en la actitud hacia la marca luego de ser
expuestos a un placement prominente. Aquellas personas con mayor gusto hacia un
programa mostraron efectos méas negativos en la actitud hacia la marca que aquellos

con menor gusto por el programa.

Consistente con la hip6tesis de redundancia de codigos, Russell (1998) ademas
sostiene que un placement con doble modalidad (visual y verbal) influencia la
memoria de marca mas que el uso de una Unica modalidad (ya sea script o screen
placement). Como evidencia de lo anterior, Brennan & Babin (2004), haciendo uso
de recordacion ayudada encuentran desempefios mayores en mensaje visual-verbal
por sobre los mensajes unicamente visuales, siendo mayores las puntuaciones en

marca mas conocidas. Ademas Gupta & Lord (1998) encontraron que la recordacion

11



ayudada y no ayudada es mayor en menciones (verbal) que en placements visuales,
“sugiriendo una jerarquia de efectos en la memoria segun la modalidad del
placement” (Karrh McKee & Pardun, 2003, p.141). Finalmente, Russell (2002), hallo
que la mayor recordacion en placements auditivos por sobre los visuales se mantiene
en modalidades de baja y alta congruencia con la trama, y la recordacion en

placements visuales aumenta en placements de mayor congruencia con la trama.

Una de las grandes diferencias entre los avisos publicitarios y la realizacion de
placements radica en si foco de la pieza esta en la trama versus en el producto
publicitado. Tal como sefiala Balasubramanian et al. (2006), en los placements, las
expectativas de la audiencia no corresponde a una elevada cantidad de informacion
de marca, y por tanto es mas probable que demasiada informacion de la marca llame
la atencién hacia el producto (mayor efecto cognitivo). Sin embargo, al mismo
tiempo, es posible que interrumpan en la trama, y generen efectos negativos en
términos afectivos y conductuales. Al entregar mayor informacion, se fomenta el que
se evidencie el intento persuasivo de la colocacion, y que disminuya la efectividad
del placement (Bhatnagar, Aksoy & Malkoc, 2004)

Finalmente, respecto a la relacién entre la marca/producto con los personajes,
contenido, vehiculo y el medio empleado, se postula que una mayor asociacion con
los anteriores mejoraria los resultados del placement. Asi, Russell (2002)
distinguiendo los efectos entre script y screen placements, encuentra mayores
impactos en la recordacién de placements visuales menos congruentes con la trama,
relacion inexistente en los placements auditivos. De forma similar, Lehu & Bressoud
(2009) en un estudio en peliculas, encuentran que mayor conexion con la trama

conlleva a mejor recordacion de marca.

Adicionalmente, el placement aprovecha la empatia existente hacia el
personaje/programa, y transmite esta hacia el producto, siendo el efecto comparable
con la realizacién de un endorsement. Russell & Stern (2004) proponen el apego
hacia los personajes como factor explicativo de la influencia del placement, y
posteriormente estos mismos autores (Russell & Stern, 2011) ofrecen respaldo al

examinar los sitcoms, encontrando que los consumidores alinean sus actitudes hacia

12



los productos con las actitudes de los personajes hacia los productos, siendo este
proceso motivado por el apego de los consumidores hacia los personajes. Los autores
ademas sefialan que el seguimiento de largo plazo existente en el caso de los sitcoms
es un factor esencial al proceso de apego y de desarrollo de actitudes hacia los
personajes. Asi, van Reijmersdal et al. (2007) encontraron que a medida que los
consumidores ven mas episodios, la imagen de marca se va ajustando a la imagen del

programa.
3.2.2.  Factores Propios del Individuo

Un dltimo set de factores estudiados respecto al impacto del placement lo
constituyen aquellos propios del individuo. Aqui se encuentran, entre otros, la
familiaridad entre la marca/producto y el individuo, la apreciacion respecto al encaje
del placement y que tan apropiado es, el escepticismo hacia la publicidad, el
involucramiento, conexion y motivacion para procesar la informacion de marca, y la
actitud hacia el placement en general (tema en el que se profundizard mas adelante)
(Balasubramanian et al., 2006).

En cuanto a la familiaridad con el producto/marca, Balasubramanian et al. (2006)
sefialan que debido a que los “estimulos inesperados o poco familiares son
incongruentes con expectativas previas, atraen mayor atencion y producen resultados
cognitivos mayores” (Balasubramanian et al., 2006, p.128). Como respaldo a lo
anterior, Nelson (2002) encontré mayor recordacion en placements de video juegos
de marcas menos familiares, en contraste con aquellas mas conocidas. Sin embargo,
pese a que las marcas desconocidas Ilaman mas la atencion, las marcas familiares
facilitan el traspaso de significados de una marca hacia los personajes, y permiten
interpretar de manera rapida significados mas complejos del contenido programatico
(Balasubramanian et al., 2006). Por lo que ademas de impulsar la cotidianidad
(cercania), el placement tendria un valor significativo en la formacién y presentacion
del personaje para la audiencia al facilitar la creacion de asociaciones estereotipicas

desde la marca o producto hacia el personaje.
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Con respecto a la apreciacion del encaje del placement, Russell (2002) encontrd que
pese a la mayor recordacion de los placements incongruentes, tanto para los
placements visuales como los auditivos, los que poseen mayor congruencia presentan
mayor impacto en la persuasion (cambio favorable en la actitud) que los con menor
congruencia. El autor postula, a modo de explicacién, que la falta de conexion entre
el placement y la trama facilita las sospechas y contra argumentacién de parte de la
audiencia, fomentando el cuestionamiento respecto a la aparicion o mencion de la

marca en el medio.

Adicionalmente, se reconoce el impacto del escepticismo, el cual aumenta a medida
que el puablico identifica y conoce mas respecto de las tacticas y del intento
persuasivo existente (Boush, Friestad, & Rose, 1994). Puntualmente, se postula que
el escepticismo hacia la publicidad hace mas negativas las actitudes hacia, tanto la
publicidad como el placement. Donde Gupta, Balasubramanian & Klassen (2000)
proveen respaldo de la relacion existente entre las actitudes hacia la publicidad, y las

actitudes hacia el placement.

Finalmente, se ha encontrado que el nivel de involucramiento de la audiencia con el
contenido programético también influye en la efectividad del placement (Bhatnagar,
Aksoy & Malkoc, 2004; Nelson, 2002). Asimismo, el grado de conexién con el
programa puede extenderse mas alla de la experiencia de exposicion, impactando en
la vida personal o social de la audiencia (Russell, 1998; Russell, Norman & Heckler,
2004; Russell & Stern, 2006). En general, individuos que presentan una elevada
conexion con un programa tienden a seguir el programa, prestar mayor atencion, e
imitar determinados comportamientos derivados de sus capitulos (Balasubramanian
et al., 2006).

3.3. La Actitud Hacia el Placement

El estudio de las audiencias y sus reacciones frente a las diversas herramientas de
marketing requiere establecer las variables de predisposicion, como mediadores de

los efectos que son capaces de producir en las personas. Al respecto, y como
14



consecuencia del crecimiento del uso del placement, se ha desarrollado el interés de
comprender como es esta predisposicion hacia esta herramienta de marketing, y
especialmente analizar que tan ética es percibida, considerando si deberia 0 no

limitarse su aplicacion en determinados productos, audiencias y formatos.

Nebenzahl & Secunda (1993) encontraron que existe una aceptacion general hacia el
placement, y que quienes lo rechazan se basan, primordialmente, en consideraciones
éticas. Esto es consistente con resultados posteriores Sung, de Gregorio & Jung
(2009) y de Gregorio & Sung (2010), donde las consideraciones del placement como
una préctica poco adecuadas esta mas bien asociada al uso en productos cargados
éticamente, como son el uso en armas, tabaco, drogas y alcohol (Gupta & Gould,
1997). Por un lado, se postula que los efectos del placement y del sponsorship son
similares (Javalgi, 1994), donde se aprovecha la fama y atractivo (en este caso) de las
peliculas/series o personajes para transferir tales significados a las marcas. Sin ser
estos atributos necesariamente ‘meritos’ de la marca o producto en si. d’Astous &
Seguin (1999) hallaron que la congruencia entre el patrocinador y programa tiene un
impacto significativo en los juicios éticos y evaluativos de los consumidores, donde a
mayor congruencia se mostraban puntuaciones mas altas en ambas medidas (a
excepcion de la categoria de series y drama, donde menor congruencia llevaba a

mejores puntuaciones en juicios éticos y evaluativos).

Adicional al uso de productos especificos, o elementos de consgruencia placement-
programa, existen preocupaciones hacia determinadas audiencias consideradas
vulnerables (o0 en posiciones vulnerables) y respecto aspectos de la ejecucion del
placement. Aca el caso de los nifios es particularmente relevante, dada su escasa
comprension del intento comercial de las empresas que promocionan sus productos
(Wright, Friestad & Boush, 2005). Este hecho ha sido ampliamente observado en el
caso publicitario, donde los menores “hasta la edad de 8 afios, no se dan cuenta del
intento persuasivo de la publicidad” (Valkenburg, 2004, p.105) y ven la publicidad
primariamente, como una forma de entretenimiento, sin evaluar criticamente su
contenido. Asi, pese a que puedan reconocer que las piezas publicitarias intentan

vender, no necesariamente reconocen que contienen mensajes sesgados, lo cual
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requiere algun grado de escepticismo (American Psychological Association, 2004).
De tal modo, “las preocupaciones de los padres surgen del hecho que ellos no creen
que los nifios son capaces de diferenciar entre mensajes publicitarios y mensajes de
fuentes menos sesgadas” (Hudson et al., 2008, p.292). La evidencia respecto del
placement en nifios es escasa, pero indica que la edad de los nifios no es un factor
significativo en la eleccion de ellos, sugiriendo que el efecto implicito en la memoria

es mas importante que la recordacion (efecto explicito) (Auty & Lewis, 2004).

Ambos, el modelo de elaboration likelihood (Petty & Cacioppo, 1996; Petty et al.,
2005) y el modelo de procesamiento heuristico-sistematico (Chaiken & Trope, 1999;
Eagly & Chaiken, 1993) asumen que bajo determinadas circunstancias la gente
procesa los mensajes persuasivos centralizadamente (de modo sistematico o
razonadamente) y en otras situaciones se basan en sefiales, usando mecanismos de
bajo esfuerzo o simplemente automaticos para responder a los mensajes (proceso
heuristico o periférico) (Buijzen et al. 2010). Debido a que el placement se
caracteriza por no ser molesto se ha argumentado que es mas compatible con la ruta
periférica (Balasubramanian, 2006). Como tal, se pone en duda el aspecto ético de la
practica, ya que las personas, quienes, contrario a cuando comienza un comercial, no
perciben el intento comercial detras de la préactica, sino que procesan la informacién

utilizando el modelo de heuristicas y, en casos, de forma subconsciente.

Debido a que el placement es un mensaje hibrido, es capaz de esquivar las
restricciones de otros medios (Balasubramanian, 1994). Al afectar a las personas de
manera subconsciente, estas no necesariamente son capaces de controlar su
aceptacién o rechazo a los mensajes a los que son expuestos (Hackley et al., 2008).
Asi, el placement hace frente a los mecanismos de defensa tradicionales que se
activan en las piezas publicitarias (Bennett et al., 1999), y puede tener impactos en la
memoria implicita (Yang & Roskos-Ewoldsen, 2007). Lo anterior es cierto, siempre
y cuando la ejecucién no sea evidente para el espectador, lo cual esta influenciado
por la prominencia, el momento de aparicion y la congruencia que presente, entre

otros.
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En respuesta a lo anterior, diversos paises han incrementado las regulaciones
asociadas a la préactica de placement. A modo de ejemplo, en EE.UU el placement de
productos debe ser transparente para la audiencia al comienzo y final de un
programa de television y en las pausas comerciales, prohibiendo los anuncios de
tabaco y el placement en programas para nifios, documentales y programas noticieros
(PQ Media, 2010).

Tal como sefiala Gupta & Gould (1997, p.38), “las preocupaciones éticas respecto
del placement de productos puede ser visto como un precursor de las actitudes hacia
el placement”. Donde al analizar el impacto de actitudes hacia el placement en la
aceptacion de productos que deberian ser colocados en peliculas encontraron que los
principales factores eran las actitudes hacia el placement en general, el realismo
percibido, las restricciones, las actitudes hacia la publicidad en television en

general y la frecuencia de consumo de peliculas.

En general, mejores actitudes hacia el placement se relaciona con mayor aceptacion
hacia la practica. Asi, los consumidores gque valoran el realismo percibido y menores
restricciones tenian una actitud méas favorable hacia el placement, y una mayor
aceptacion en su uso, asimismo, quienes ven peliculas con mayor frecuencia

encontraron el placement més aceptable.

Posteriormente Karrh, Toland & Callison (2001), al estudiar las diferentes actitudes
hacia el placement en Singapur y los Estados Unidos, reportaron como principal
factor de la diferencia a la ética percibida, siendo mayor la preocupacion hacia este

factor en los singapurenses.

Tomando los estudios de Gupta & Gould (1997) y Karrh et al. (2001), Morton &
Friedman (2002) estudian la relacion entre las creencias y actitud hacia el placement
y el uso de marcas reportado. Encontrando una relacion positiva entre las actitudes

hacia el placement y el comportamiento de uso de marcas.

Finalmente, de Gregorio & Sung (2010) encuentran evidencia de diferencias entre las
actitudes hacia el placement basados en la comunicacion con los pares y en distintos

factores socio-demogréaficos. Destacando que los “individuos que se comunican mas
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con sus pares respecto a marcas, tienen menor educacion, ven mas peliculas y tienen
mayores ingresos, tienen méas probabilidades de tener una actitud positiva hacia el
placement”. Adicionalmente reportan que los afroamericanos y las mujeres presentan
mayores actitudes positivas hacia el placement por sobre los otros grupos étnicos y

los hombres.

De los estudios més recientes que examinan la actitud hacia el placement, la mayoria
toma como punto de partida la escala y elementos propuesta por Gupta & Gould
(1997), siendo ésta la escala genérica del placement mas aceptada. Asi, Homer
(2009) observa el impacto negativo en la actitud para placements prominentes, y
moderado en el caso de placements sutiles y Nelli (2009) se basa en dicha escala para
ver diferencias culturales en la actitud hacia el placement de productos en
consumidores italianos, versus los resultados reportados por Gupta & Gould y Sonja

(2000) en consumidores Austriacos, Franceses y Norteamericanos.

Asi, los estudios mencionados dan un indicio del nivel de profundizacion existente
respecto a la actitud hacia placement en la literatura. Comparando las actitudes en
distintas categorias de productos (Gupta & Gould, 1997), en distintas culturas
(Karrh, 2001; Nelli, 2009; de Gregorio & Sung, 2010), contrastando el impacto de
variables ejecucionales en la actitud hacia el placement (Homer, 2009) y examinando
la relacion con el comportamiento reportados de los consumidores (Morton &
Friedmann, 2002).
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IV. EL PLACEMENT INVERSO

4.1. Modificaciones del Placement

Dentro de las variantes del placement que han surgido Matri Aldas, Curras &
Sanchez (2010) destacan el uso de tres practicas. La primera de estas corresponde a
las marcas enmascaradas, donde “el argumento de la pelicula se desarrolla en
entornos fantasticos o irreales en los que el emplazamiento de una marca real aparece
totalmente fuera de contexto” asi, se hace uso de “marcas ficticias cuyos elementos
de disefio y de uso permiten la identificacion con la marca real” (Marti et al., 2010).
Como ejemplos de esta practica los autores mencionan a Coral-Cola, Burger Fish y
Old Wavy en EI Espantatiburones o bien podrian ser Sprunk (Sprite) y Burger Shot
(Burger King) en video juegos como Grand Theft Auto.

El principal beneficio de tal practica radica en que permite hacer uso de un tipo de
placement en un contexto fantasioso, donde un placement con la marca real quedaria
fuera de contexto y romperia con la situacion planteada en la trama. Adicionalmente,
el hacer uso de elementos caracteristicos de la marca de forma que sea evidente la
similitud “dota a la marca de un disfraz cargado de significado en el contexto de la
pelicula” (Marti et al., 2010), e incluso puede agregar humor en su aparicion, y por

tanto se valorada por la audiencia.

Una segundo tipo corresponde a las marcas mejoradas, “cuyas caracteristicas y
propiedades han sido modificadas y mejoradas virtualmente con el objetivo de que el
espectador se las atribuya a la marca o producto real” (Marti et al., 2010). Asi, la
exaltacion de atributos que sean asociados a la marca y la posibilidad de desarrollar
prototipos de productos son las principales ventajas de dicha variante. Ejemplo de lo

anterior es el “Batimovil” de marca Hummer en The Dark Knight.

Y finalmente, esta el caso del placement inverso, definido como “la creacion de
marcas ficticias en entornos ficticios que posteriormente se comercializan en el

mundo real” (Gutnik et al, 2007, p.18), como son el caso de la cerveza Duff de Los
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Simpsons, Bubba Gump’s Shrimp restaurant de Forest Gump, y los chocolates Willy
Wonka, de la Charlie y la Fabrica de Chocolate.

En este ultimo caso, las series, y peliculas, constituyen un medio a través del cual la
marca se da a conocer y logra un nivel de conocimiento previo a su comercializacion
e inclusive antes que el mismo desarrollo del producto. Asi, el valor del producto de
marca, radica tanto en el producto mismo, pero sobre todo, en su relacién con el
mundo en el que fue creado (sus personajes, lugares y situaciones desarrollados). En
este caso, “el apego parasocial juega un papel destacado en las influencia que ejercen
los personajes mediaticos sobre las audiencias, ya que se ha detectado que las
influencias referenciales ocurren a través de interacciones parasociales” (Marti et al.,

2010, p.123).

4.2. ; Qué Sabemos del Placement Inverso?

La idea del placement inverso fue destacada originalmente por Edery (2006), quien
sefiala esta practica como una oportunidad que ha pasado desapercibida al lado del
uso del placement radicional, en lo que respecta a los videojuegos. Asi, menciona
como principales ventajas de usar placement inverso los menores costos de entrada a
mercados y una mejor relacion con los consumidores. Dirigida, en gran parte, por el
apego de los consumidores hacia determinados elementos del mundo que presentan

los videojuegos.

Gutnik et al. (2007), afirman que el placement inverso puede utilizarse para generar
movimiento previo al lanzamiento, o bien para ver la respuesta de los consumidores
hacia una nueva propuesta de producto, aprovechando “que es mucho menos caro

lanzar un producto ficticio que manufacturar un producto real” (Gutnik et al., 2007,

p.19).

Posteriormente Marti et al. (2010) destacan que dicha préactica facilita la notoriedad,
recuerdo y el reconocimiento permitiendo crear una conciencia de marca y una
relacién con esta previa a la existencia del producto mismo (en la vida real). Donde

el compromiso que los consumidores pueden adquirir con la marca o producto en
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cuestion puede ser tal que “pueden fantasear con la adquisicion ‘real’ de productos o
servicios que son consumidos en la ficcidn por sus personajes favoritos” (Marti et al.,
2010, p.124). Evidenciando asi la relevancia de la relacion con los personajes y con
el contexto en el que es presentada esta ‘nueva marca’. Asi, “es el producto el que se
desarrolla para satisfacer la imagen que se ha creado de él y no a la inversa” (Marti &
Mufioz, 2008, p.139), donde la confeccién del producto tiene como primer objetivo

la relacion directa con la imagen ya existente del mismo.

Sin embargo, pese a las elevadas expectativas que los autores plantean respecto a
dicha practica, no existen, hasta la actualidad mayores estudios de los efectos, de la
aceptacion por parte de los consumidores hacia el placement inverso ni de qué
caracteristicas de los productos o en la ejecucion podrian ser factores criticos en el

impacto logrado.

4.3. Desarrollando una Escala de Actitud Hacia el Placement Inverso

Al hablar de la actitud hacia el placement inverso es necesario considerar dos
momentos de potencial evaluacion por parte de la audiencia. El primero corresponde
al la apariciéon misma de una marca inexistente en el programa o pelicula, lo cual
denominamos como una evaluacion en pantalla. Mientras que el segundo, ocurre
cuando el consumidor se enfrenta al producto nuevo, o bien se entera que este

“existe”, el cual llamamos evaluacion en el punto de venta®.

Placement Merchandising

Evaluacion
| Ex ante: “En pantalla” Ex post: “En punto de venta”

FIGURA 1: Desglose del Placement Inverso

> Ver Figura 1
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El primero de éstos corresponde a una evaluacion previa a su aparicion en el
mercado (momento ex-ante), debido a que lo que se evalla es la actitud hacia la
aparicion de la marca inexistente, sin certeza de una futura comercializacion de dicha
marca. Como tal, esta primera etapa se asemeja a lo que es la préactica del placement
en general, pero con la diferencia que el placement es de una marca inexistente. En
ese sentido, el placement inverso podria también representar el uso de un espacio
programatico -pelicula o serie en el caso de TV- como lugar de lanzamiento de una
nueva marca. En este contexto, se espera que la composicion de la actitud hacia el
placement inverso posea varios elementos similares de lo que es la actitud hacia el

placement tradicional.

Es esta primera evaluacion ‘ex—ante’ la que determina las oportunidades para el
placement inverso. Si la actitud de los consumidores es negativa hacia el espacio
programatico y/o hacia la marca inexistente en este momento, es de esperar que el
placement inverso no ocurra. Mientras que si la actitud es positiva (0 al menos
neutra) hacia el programa y la marca es posible aprovechar el conocimiento y afecto

ya desarrollado para la comercializacion del producto o marca en el futuro.

Por otro lado, la segunda instancia de evaluacién se desarrolla cuando el producto
esta en el mercado (lo que hemos denominado ‘en el punto de venta’) y se refiere a
que la persona se entera que existe un producto que conocié en una pelicula es
comercializado. En ese sentido, este momento se asemeja mucho mas a lo que es el
merchandising®, ya que al igual que el placement inverso actda como herramienta
promocional para la pelicula o programa al que pertenecen, y al mismo tiempo, la
venta de los productos depende del éxito (o fama) de la pelicula o programa en
cuestion (Litwak, 2005). Sin embargo, mientras el merchandising busca promocionar
la marca misma y no desarrollar un producto nuevo a comercializar (Ej. una camiseta
con un personaje de Star Wars), el placement inverso lo que hace es transformar en

real e independiente una marca no existente que aparece en un espacio programatico.

3,. . . . .
Licencian el derecho de vender productos derivados tales como posters, juguetes, camisetas, entre
otros.
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Dicho de otro modo, el merchandising depende del mundo que fue creado en el

programa. A modo de ejemplo, en el lanzamiento de la pelicula “los Simpsons”, se

crearon figuras de accion, camisetas y afiches entre otros (www.foxshop.com) y
adicionalmente la cadena de almacenes 7 eleven convirtio a varias de sus tiendas en
Kwik-E Marts vendiendo productos solo existentes en el programa, Squishees, Buzz
Cola, y los cereales KrustyO’s. Todo esto como parte de la estrategia promocional de
la pelicula Los Simpsons (7-Eleven Becomes Kwik-E-Mart for 'Simpsons Movie',
Promotion). Pero mientras que el uso de merchandising tiende a involucrar la
impresion de personajes o el mismo logotipo del programa o pelicula en los
productos, el placement inverso es la creacion de un producto inexistente hasta el
momento con las mismas caracteristicas (o0 suficientemente similar para ser

reconocido) al que se muestra en el programa o pelicula.

Una marca inexistente podria lograr altos indices de agrado al ser presentada en un
programa, pero no necesariamente ser evaluada del mismo modo cuando se intenta
vender el producto. Asi, tal como las oportunidades del placement inverso estan
limitadas a la actitud “en pantalla”, el potencial de dichas oportunidades estaria
determinado por la actitud hacia la comercializacion misma del producto. Por lo que
para evaluar correctamente la actitud hacia el placement inverso, es necesario evaluar

también las dimensiones de la actitud “en el punto de venta”.

Debido a que no existe, una escala de actitud hacia el merchandising, se propone
evaluar la aplicacion de las dimensiones presentes en las escalas de la actitud hacia el

placement, tanto para la evaluacién en pantalla, como “en el punto de venta”.

E:, E % Caracteristicas Generales (1)

g 8=

5 g £ | Caracteristicas Especificas ——— Realismo (2) —IZ: Ejecucion (2.a)
% = & Preferencia (2.b)
.‘Dé b é‘é L L Restricciones (3)

FIGURA 2: Dimensiones de la Actitud Hacia el Placement Inverso
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Haciendo uso de la escala empleada por Gupta & Gould (1997) y de las dimensiones
resultantes en los estudios realizados con este instrumento, se propone la evaluacion
de tres grandes areas respecto a la actitud hacia el placement inverso. Tal como
muestra la figura 2, estas incluyen la actitud hacia las caracteristicas generales y
especificas de la herramienta. Dentro de la uUltima estan las actitudes hacia el
realismo en la ejecucion, la preferencia por el realismo percibido y la actitud hacia

las ocasiones de restriccion.

4.3.1. Actitud Hacia el Placement Inverso en General

Una primera dimension en la escala de actitudes hacia el placement de Gupta &
Gould (1997) corresponde a apreciaciones globales hacia la practica. Esta comprende
el agrado o desagrado que la persona reporta hacia el placement en términos
generales. Los items que los autores presentan en dicha dimension son los mismos
que obtienen en estudios posteriores haciendo uso de una escala de actitud hacia el

placement similar (Gupta et al., 2000).

Un atributo de caracter estructural de los esfuerzos de comunicacién de marketing, es
el intento comercial que tienen. En el caso de la publicidad, éste intento es del todo
evidente para un consumidor adulto. Es por ello, que la audiencia desarrolla
conductas de escape (zapping por ejemplo y menores niveles atencionales) y mira
con escepticismo dichos mensajes. En este contexto, los avisadores deben hacer
esfuerzos enormes por desarrollar formatos, mensajes y ejecuciones altamente
creativas y creibles que hagan que los consumidores presten atencion y den crédito a

lo que se ofrece en las piezas publicitarias.

Como ya se discutid, en el caso del placement, el mensaje se encuentra inserto en la
programacion misma. Lo cual disminuye la factibilidad de escape e incrementa la
atencion. Lo anterior conlleva a maltiples preocupaciones de caracter ético respecto a
la practica en tanto disminuye la libertad de los consumidores. Anteriormente se
expuso el argumento, que la audiencia, al no estar consciente del uso del placement

presenta menores mecanismos de defensa a los mensajes publicitarios expuestos
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(menor escepticismo). Como tal, la percepcion del intento comercial es un atributo
general de suma relevancia de abordar en lo que es el analisis del placement (y en

toda herramienta de comunicacion de marketing).

Al evaluar el caso particular del placement inverso, vemos que la percepcion del
intento comercial se presenta principalmente en la comercializacion de los productos
y no en la aparicion de marcas inexistentes en pantalla. La venta de productos
también posee estructuralmente una estrecha relacion el intento comercial (quizas
aun mas evidente al incluir el intercambio de bienes por dinero). Asi, pareciera
razonable pensar que tal dimension genérica, también deberia incorporarse en la
medicién de la actitud hacia el placement inverso, a modo de una apreciacion
general hacia la préctica. De este modo, si en la escala original de Gupta & Gould

(1997) sobre placement tradicional se evaluaban itemes tales como:

No voy a ir a una pelicula si sé de antemano que las marcas son colocadas prominentemente

en la pelicula con fines comerciales.

Al transformar dicha pregunta al caso de la actitud hacia el placement inverso, el
item deberia modificarse ligeramente pero situado temporalmente en el momento en

que sale a la venta:

No voy a comprar un producto de marca si sé de antemano que se origind en una pelicula o

programa con fines comerciales.*

4.3.2. Realismo (Fantasia)

La segunda dimension relevante de incorporar en el estudio de la actitud hacia el
placement inverso es la aceptacion (o desagrado) hacia el uso prominente e irreal de
marcas, que corresponde a lo que Gupta & Gould (1997) denominan como ‘realismo
percibido’. Ambos aspectos, es decir, prominencia y realismo, hacen referencia a
distintos aspectos en los que el realismo influye en la actitud hacia el placement. El

primero, indica la actitud hacia la manera en que se presenta la marca (ej. presencia

4 . , . . . .2
La adaptacion de items adicionales de esta dimensidn se encuentran en el Anexo 1.
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excesiva). Mientras que el segundo, incluye la preferencia hacia el uso de marcas
reales por sobre las ficticias y la creencia respecto al valor que tiene el uso de una

marca real.

2. a. Realismo en la Ejecucion

De acuerdo a Nelson (2002), una de las grandes fuentes de valor del placement para
los consumidores en una pelicula y/o programa es que permite crear un contexto
familiar al agregar realismo a la escena. El uso de marcas reales (en vez de ficticias)
permitiria que la audiencia rapidamente contextualice o catalogue en estereotipos a
personajes, lugares y situaciones presentadas en el mundo cinematogréfico,
facilitando la presentacion de los anteriores en una pelicula y/o programa. (Karrh,
1998)

En este sentido, el supuesto anterior es que el placement tradicional funciona en la
medida que el uso de marcas reales es preferido por sobre la ausencia de marcas o
incluso el uso de marcas ficticias. Asi, cuando la colocacion de marca no resulta
demasiado evidente, funciona y es aceptado. De no ser asi, es decir, si es
excesivamente evidente -como ya se menciond- va en contra de las expectativas de
las personas, interrumpe el programa y denota el intento comercial (es decir, se

transforma en una pieza publicitaria inserta en una pelicula o serie).

En el caso de la actitud hacia el placement inverso, podriamos plantear que la
evaluacion “en pantalla” deberia tener algunas similitudes con lo anterior. Pese a que
el uso de marcas reales (en términos genéricos) pareciera ser preferido, es razonable
suponer la existencia de casos en los que el uso de marcas ficticias es aceptado. En
estos Gltimos, la excesiva prominencia y/o ser colocada sin contexto también podria
ser un problema, ya que la presencia de marca terminaria interrumpiendo el
contenido programatico. De tal forma, resulta necesario evaluar que situaciones o
caracteristicas hacen que dicha préactica sea evidente (no se ajuste al contexto o

situacion en la que es presentada).
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Al observar casos en los que se usan marcas inexistentes, vemos que tanto en las
parodias hacia marcas reales, donde se tiende a mostrar la marca de manera
comicamente evidente, como en el caso de marcas mostradas de manera mas sutil, es
crucial que éstas compartan las caracteristicas genéricas de las marcas en la
categoria. Se postula que de no cumplirse lo anterior, la presencia de la marca ficticia
podria interrumpir la programacién, donde el desajuste con el contexto generaria

“ruido” en la audiencia.

Asi, la cerveza Duff (presente en Los Simpson) cuenta con un envase estandar (tanto
la version botella como lata), puntos de venta similares a cualquier cerveza (bares,
supermercados y eventos) y realiza grandes gastos en publicidad (basado en la
cantidad de piezas gréficas, uso de sponsorship, auspicio a eventos, entre otras
actividades). Las caracteristicas anteriores son aplicables a la mayoria de cervezas de
consumo masivo, y pese a que algunos aspectos (como la publicidad) han sido
exagerados en la serie, esto no interrumpe en el programa, sino méas bien podria ser
visto como el estilo del programa, donde se exagera y caricaturizan las situaciones y

personajes.

Ademas de la aceptacion hacia la creacion de marcas en peliculas y programas, el
placement inverso requiere aceptacion hacia la comercializacion de dichos productos
(de otro modo las expectativas de venta se verian restringidas). Debido a lo anterior,
es necesario considerar, también, cuél seria el equivalente al rechazo que causa la
“irrealidad” con la que es mostrada una marca para el caso del placement inverso “en

el punto de venta”.

La venta de los productos derivados del placement inversos tiene sentido en la
medida que son identificables con el programa (de otra manera no se aprovecha el
conocimiento y afecto existente) y la funcion que desarrollan en su contexto natural
es aplicable a la vida real. Podriamos pensar que la evaluacién “en el punto de venta”
es una mezcla entre estos dos factores, donde su éxito depende de la utilidad que
presente el producto mismo. De no tener utilidad o posible uso, el producto pasaria
mas bien a ser un coleccionable, justificando la compra primordialmente por el

agrado que existe hacia el programa o pelicula. Asi, también pareciera ser pertinente
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que el producto (marca) posea algin grado de encaje con la realidad. Entonces,
mientras la afirmacién presentada en el cuestionario de Gupta & Gould (1997)

corresponde a:

No me molesta ver productos de marca en peliculas y programas mientras no sean

mostrados de forma irreal.
En el caso de la “evaluacion en pantalla”, la afirmacion debiese asemejarse mas a:

No me molesta el uso de marcas inexistentes en peliculas y programas mientras se

ajusten a la realidad del programa.
Y en el caso de la “evaluacion en el punto de venta”:

No me molesta la creacion de productos de marca originados en peliculas y

programas mientras se puedan usar/consumir.”

2. b. Preferencia por el Realismo

Adicionalmente, asi como el valor agregado del placement se relaciona con el grado
de realismo que otorga a una escena Yy situacién, es necesario determinar cuél es el
valor agregado que genera el placement inverso, tanto “en pantalla” como “en el
punto de venta”. ;Cuando podria ser preferida una marca inexistente?, y ¢sen qué

situacion, el uso de dicha marca agrega valor para la audiencia y el consumidor?

Respecto al valor que agrega “en pantalla” el uso de una marca inexistente, una
primera instancia corresponde a que permiten hacer referencia a la categoria, y
mostrar un producto en uso pese a que ninguna de las marcas existentes otorgue
permiso para la aparicion en pantalla. Para que la marca inexistente, efectivamente
sea percibida como tal, es necesario que el nombre, logotipo y actividades no sean
atribuibles a una marca real en particular, sino que a la categoria en general. De no
ser asi pasaria a ser mas bien una practica de placement enmascarado, y no una real

oportunidad de placement inverso. Es importante notar, que este primer caso, la

5 . .. . .z
En el Anexo 2 se encuentran adaptaciones adicionales de esta dimensidn.
28



preferencia hacia marcas inexistentes por sobre las reales no corresponde a una
respuesta a las preferencias de la audiencia, sino mas bien a una limitante de la

estructura cinematografica derivada de los derechos sobre las marcas.

Una segunda instancia, es cuando las que marcas reales son incongruentes con el
contexto de la pelicula y/o programa. Ejemplo de lo anterior podria ser la colocacion
de Coca-cola en la época medieval, donde se deja de lado lo que es el realismo
transmitido, y aumentaria el escepticismo de la audiencia hacia la presencia de
marca y el mensaje implicito. En tales casos, el uso de marcas ficticias, podria ser
una gran fuente de valor, ya que contribuye a la creacion de una ‘realidad ficticia’
ajena a la que enfrenta la audiencia en el dia a dia, como el caso de Potion (Bebida
energética creada a partir del item sanador de Final Fantasy).

Y en tercer caso, hay ocasione en las que, si bien las marcas reales podrian ser
congruentes, el uso de marcas ficticias permite la consolidacion del ‘mundo creado’.
Tal es el caso de las marcas presentes en Los Simpsons que contribuyen a la parodia
de la vida americana; o el caso de las peliculas de Quentin Tarantino donde usa
cigarros Red Apple, Big Kahuna Burger y G.O. Juice. En los ultimos dos casos, el
valor estd dado por (lo que denominamos) la “fantasia” que agrega al programa o
‘coleccion’/saga de peliculas. Agregando valor no sélo al episodio, o pelicula, sino al

‘mundo ficticio’ en el que se presenta.

Analogamente, en la comercializacién del nuevo producto, el valor esta dado por el
apego para-social que comparte el publico con la serie. Donde la venta del producto
(como ya mencionamos) se descompone entre la utilidad/uso del producto y el
agrado hacia el programa. El segundo de estos es una representacion del apego hacia

al programa y personajes, y permite que el consumidor “viva el mundo ficticio”.
q

En el estudio realizado por Gupta & Gould (1997), preguntaron por el grado de

acuerdo respecto a la siguiente afirmacion:

Prefiero ver marcas reales en peliculas y programas en vez de marcas ficticias.
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En el caso del placement inverso, se propone indagar en la ‘evaluacion en pantalla’,
mediante una medicidon ‘no sesgada’ hacia la preferencia por realidad. A modo de

ejemplo:

Seleccione el nimero que mejor refleja sus preferencias en los siguientes casos.
Donde 1 es 100% Reales, y 7 es 100% Inexistentes.

Prefiero ver marcas en peliculas y programas.
100% Reales 1 2 3 4 5 6 7 100% Inexistentes
Finalmente, para la ‘evaluacion en el punto de venta’:

Prefiero la venta de productos de marcas existentes en vez de marcas originadas en

peliculas y/o programa. 6

4.3.3. Restricciones

La tercera dimension a tratar, hace referencia a los productos y audiencias en los que
se deberia (0 no) restringir el uso del placement. Puntualmente, engloba a los
productos cargados éticamente (con externalidades negativas) y a las audiencias
infantiles. ElI impacto que tiene dicha dimension se explica en la medida que
efectivamente el consumidor crea que el uso de placements impacta en el
conocimiento, afectividad o conducta hacia la marca mostrada, y por tanto, es

necesario restringir (en alguna medida) su uso.

El placement inverso hace uso del conocimiento y afecto hacia la marca, previa a la
real evaluacion o consumo del producto, para la venta posterior de ésta. Pareciera
que en el momento de compra, primaria mas el conocimiento de marca proveniente
de la aparicion en pantalla, que el conocimiento a adquirir examinando el producto
(revisando el envase, contenido, tamafio, lugar de fabricacion u otros). Esto debido a
que lo segundo significa un esfuerzo adicional por parte del consumidor, quien ya

posee expectativas del producto en cuestion.

® Ver Anexo 3 para mayores preguntas de esta dimension.
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En este sentido, al aplicar la dimension original al placement inverso, la restriccion
“en pantalla” de determinados productos y audiencias carece de motivo si no existe
una futura comercializacion del producto. La proteccion que buscan tales
restricciones no debiese estar dirigida a limitar el apego afectivo ni el conocimiento
de una marca inexistente, mas bien, parece correcto pensar que la intension de tales
acciones debiese ser que el impulsor de la venta no sea la evaluacion del consumidor
hacia el producto mostrado en pantalla, y corresponda (al menos en parte) a una
‘evaluacion’ del producto “real”. En este sentido, la dimension a tratar, seria

aplicable a la comercializacion de marcas ficticias, y no a la aparicion en pantalla.

Adicional a la restricciéon de aquellos productos con externalidades negativas, podria
ser necesario evaluar el nivel de aceptacion hacia el uso de placement inverso en
productos e instancias con externalidades positivas. Como podrian ser la salud y
educacion. Si bien Gupta & Gould (1997) sélo encontraron diferencias en la actitud
hacia el placement en los productos cargados éticamente (en contraste con las demas
categorias), tal tendencia no necesariamente se aplica de la misma manera en el caso

de la comercializacion de productos.

Haciendo uso de una pregunta realizada por Gupta & Gould (1997), vemos que la

afirmacion original es:

El uso de productos de tabaco, cerveza y licores de marca deberia estar prohibido
en peliculas y programas aptos para todo publico, ya que nifios ven esas peliculas y

programas.
Mientras que en el caso del placement inverso se propone la siguiente afirmacion:

La comercializacion de productos de tabaco, cerveza y licores de marcas originadas
en peliculas y programas aptos para todo publico deberia estar prohibida, ya que

nifios ven esas peliculas y programas.’

7 .. . .
En el Anexo 3 se desarrollan preguntas adicionales de esta dimension.
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V. CONCLUSION

A lo largo de este trabajo, se han sentado las bases para la confeccion de una escala
de actitud hacia el placement inverso. Para esto, se han revisado las caracteristicas
propias que presenta esta herramienta, las cuales, en primera instancia son muy
similares a la realizacion de placement. Adicionalmente, ha sido necesario incorporar
aspectos propios del merchandising, debido a la similitud que presenta con el
lanzamiento de los productos de marcas inexistentes expuestos en peliculas y

programas televisivos.

Siguiendo esta linea de trabajo, se inicia examinando la escala de actitud hacia el
placement confeccionada por Gupta & Gould (1997). Debido a la escasez de estudios
de actitud en lo que respecta al merchandising, se propone la adaptacion de algunas
dimensiones del placement a lo que corresponde a la comercializacion de marcas
originadas en peliculas y programas. A partir de lo anterior, se presenta la
consolidacién de tres dimensiones pertinentes en la medicion de la actitud del
placement inverso. Estas dimensiones engloban las principales areas de relevancia en
respecto al uso del esta herramienta en forma genérica; sin hacer referencia a un caso

en particular.

En primera instancia, se encuentran las caracteristicas generales, que captura las
actitudes hacia los atributos de la préctica de manera global. Luego, dentro de las
caracteristicas especificas de la practica, la dimension de realismo incluye tanto la
preferencia entre marcas reales versus ficticias (realismo percibido), y el desagrado
hacia la presentacion de marcas inexistentes (realismo en la ejecucion). Finalmente la
dimensién de restricciones incorpora las limitaciones que deberian aplicarse a la
practica, o0 mejor dicho, la actitud hacia las instancias de potencial vulnerabilidad en

la audiencia.

Ante la escasez de informacién y estudios sobre el placement inverso, se presentan
los puntos discutidos en este trabajo, como sustento para el desarrollo de una escala

que incorpore las particularidades que presenta esta herramienta. Asi, las
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dimensiones presentadas pretenden ser lineamientos generales de las preguntas
relevantes a incorporar al medir la actitud hacia el placement inverso. Donde las
preguntas expuestas, Unicamente reflejan ejemplos asociados a cada dimension, sin
entregar mayor especificacion de cémo profundizar en cada una de estas areas.
Debido a que los resultados expuestos estan limitados al conocimiento actual, a
medida que el placement inverso tome mayor participacion y sea empleado en méas
ocasiones, puede ser necesario incorporar nuevas dimensiones para evaluar
correctamente la actitud hacia la practica. Asi pueden surgir nuevas preocupaciones
respecto a la practica, usos “indebidos”, ademas de nuevos formatos y

modificaciones.

La propuesta de evaluacién de la actitud hacia el placement inverso expuesta posee
desafios metodoldgicos importantes, sobre todo en términos de la evaluacion de lo
que hemos denominado momento ‘ex-ante’. En ese espacio la persona solo evalua el
programa y, por tanto, se puede examinar solo la potencialidad que tiene alguna
marca de ser comercializada en el futuro, pero no el uso de la técnica misma. Esto
ultimo sélo es posible una vez que se ha cumplido el ciclo de desarrollo de dicha
marca, es decir, cuando se ha llegado a la fase de comercializacion (‘punto de
venta’), ya que es en esta fase, cuando la exposicion de una marca inexistente en

pantalla deja de ser s6lo eso, y se traduce en placement inverso.

Dentro de los muchos temas alin no abarcados por la literatura existente, se presenta
la posibilidad de evaluar medidas de efectividad del placement inverso (tanto ‘en
pantalla’ como ‘en el punto de venta’), el impacto de variables de ejecucion en los
resultados y actitudes, desarrollar con mayor profundidad las oportunidades que
presenta esta herramienta y las diferencias que podria presentar el uso del placement

inverso en distintos formatos mediaticos.

Los resultados de este trabajo son un primer reporte de la evaluacion de las actitudes
hacia el placement inverso. Como tal, se pretende aplicar las dimensiones y
conceptos expuestos para futuros estudios que profundicen en lo que respecta a las

actitudes hacia el placement inverso, aclarando la relacion entre éste y el placement,
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y logrando distinguir factores determinantes en la actitud de los consumidores y

audiencia.

Distinguir las principales condicionantes de las actitudes juega un rol crucial en
promover el uso del placement inverso. Al comprender que factores tienen un efecto
determinante en la actitud hacia el placement, se facilita la comparacion entre
distintas oportunidades existentes, aprovechando de mejor manera el conocimiento y
afecto existente hacia marcas aun no desarrolladas. Al mismo tiempo, estudios de la
practica evidencian las virtudes del placement inverso, promoviendo las instancias de
uso y posicionandola como una real opcién a evaluar dentro de las actividades de

marketing y desarrollo de producto.
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VII.

ANEXOS

7.1. Anexo 1: Caracteristicas Generales del Placement Inverso

Placement

Placement Inverso
(Ex Post)

No voy a ir a una pelicula si sé de antemano
gue las marcas son  colocadas
prominentemente en la pelicula con fines
comerciales.

No voy a comprar un producto de marca
si sé de antemano que se origind en una
pelicula o programa con fines comerciales.

Me carga ver productos de marca en
peliculas y programas si son colocados con
fines comerciales.

Me carga que se comercialicen productos
de marca originados de peliculas y
programas.

No me molesta si los productores reciben
dinero u otra compensacién de los
avisadores por colocar productos de
marcas en sus peliculas y programas.

No me molesta si los productores reciben
dinero u otra compensacion por vender las
licencias de marcas originadas en sus
peliculas y programas.

Es antiético influenciar a la audiencia
cautiva al usar productos de marcas en
peliculas o programas.

Es antiético influenciar a la audiencia
cautiva comercializando productos de
marcas creados en peliculas o programas.

7.2. Anexo 2: Realismo (Fantasia)

Realismo en la Ejecucién del Placement Inverso

Placement Placement Inverso Placement Inverso
(Ex Ante) (Ex Post)
Las peliculas y programas | Las peliculas y programas no | N.A.
no deberian darle | deberian darle demasiada
demasiada importancia a | importancia a una marca

una marca en particular.

inexistente en particular.

Las peliculas y programas
so6lo  deberian  contener
aquellos  productos de
marca que son esenciales al
realismo del programa.

inexistentes

Las peliculas y programas
s6lo deberian usar marcas
cuando
esenciales a la confeccioén del
mundo creado.

La comercializacion de
marcas originadas en
peliculas sélo se deberia
realizar si estos productos
tienen algin uso.

son

No me molesta ver | No me molesta el
productos de marca en | marcas

peliculas 'y  programas | peliculas vy

mientras no sean | mientras se ajusten a la
mostrados de  forma | realidad del programa.
irreal.

inexistentes en

No me molesta la creacion
de productos de marca
originados en peliculas y
programas mientras  se
puedan usar/consumir.

uso de

programas
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Preferencia por el Realismo

Placement Placement Inverso Placement Inverso
(Ex Ante) (Ex Post)
Prefiero ver marcas reales | Prefiero ver marcas Prefiero la venta de

en peliculas y programas en

en peliculas y programas.

productos de  marcas

vez de marcas ficticias. 1 2 3 4 5 6 7 existentes en vez de marcas
100% 100% | originadas en peliculas y/o
Reales Inexistentes | programa.
Las peliculas y programas | Las peliculas y programas | No se deberian
deberian  usar  marcas | deberian usar marcas | comercializar productos
ficticias en lugar de . de marcas creados en
existentes. 1 2 3 4 5 6 7 peliculas y/o programas.
100% 100%
Reales Inexistentes
La presencia de productos | La presencia de marcas | La comercializacion de

de marcas en peliculas y
programas los hace mas
realistas.

programas

inexistentes en peliculas y
los
“fantasiosos*”

productos de  marcas

hace mas | originados en peliculas y
programas permite
experimentar** “el

mundo del programa”.

* Se presenta definicidn, o explicacion del concepto.

** Se podria utilizar otro verbo de caracter mas “pasivo”, como compartir.

7.3. Anexo 3: Restricciones

Placement

Placement Inverso
(Ex Post)

El uso de productos de tabaco, cerveza y
licores de marca deberia estar prohibido en
peliculas y programas aptos para todo
publico, ya que nifios ven esas peliculas y
programas.

La comercializacion de productos de
tabaco, cerveza y licores de marcas
originadas en peliculas y programas aptos
para todo publico deberia estar prohibida,
ya que nifios ven esas peliculas y
programas.

El uso de productos de tabaco, cerveza y
licores de marca sélo deberia ser usado en
peliculas y programas para adultos, ya que
los nifios no ven esas peliculas ni
programas.

La comercializacion de productos de
tabaco, cerveza y licores de marcas
originadas en peliculas y programas sélo
deberia ser posible si dichas peliculas y
programas son para adultos, ya que los
nifios no ven esas peliculas ni programas.

El placement de cigarros en peliculas
deberia estar prohibido, ya que los
comerciales de cigarros estan prohibidos en
television.

N.A. en Chile
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