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La publicidad convencional ha alcanzado niveles de saturacion dificilmente soportables, generando asi que el publico lo rechace en los distintos

medios de comunicacion, el cual afecta su objetivo principal que es la persuasion; en cambio el emplazamiento de producto surge como una

alternativa eficaz, sutil e implicita integrada en un medio de entretenimiento elegido por el mismo consumidor, haciendo que éste facilite su

asimilacion hacia el producto que esta siendo emplazado.

Sin embargo, ¢Qué factores seran los que determinan dicha efectividad en el espectador ariquefio? Las hipotesis demostraran si los factores

valoracion de la pelicula, transporte narrativo, actitud hacia la publicidad e identificacion con los personajes, son determinantes para el
_ emplazamiento del producto.
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El Product Placement es una técnica de publicidad no convencional en la cual se exhibe o menciona un producto, marca o logotipo reconocible,
de una forma natural, planificada y pagada por la empresa responsable. El hecho de ser natural, hace a que el publico no se advierta del fin
comercial. Definido esto, se plantearon las siguientes hipotesis: En el momento que el espectador se siente parte de la historia, tiende a asimilar
los productos, con ello evaluar si el transporte narrativo fue uno de los factores influyentes (H1), La actitud hacia la publicidad no convencional
deberia llevar a una mayor probabilidad de que los espectadores se vean influenciados por el product placement (H2), La efectividad del
emplazamiento se veria Influenciada por la identificacion gue tiene el espectador con el personaje (H3), La valoracion de la pelicula que tienen
los espectadores es influyente en el product placement (H4).

Para este estudio se tomd una muestra de 91 personas, la mayoria de ellos estudiantes universitarios. Para obtener dichos resultados se hizo un
experimento, el cual consistia en proyectar una pelicula con dos tipos de tratamientos, uno donde se muestra el emplazamiento y otro sin
emplazamiento, con el objetivo de comparar ambos grupos y ver los factores que determinan, por lo tanto se dividio a la muestra de forma
aleatoria. Al finalizar la pelicula, se les realiza la encuesta y de esta forma se obtienen los resultados.

Asimismo se evaluaron 34 variables, las cuales a través del analisis factorial confirmatorio, se engloban los factores estudiados como la
valoracion hacia la pelicula expuesta, identificacion con los personajes, actitud hacia publicidad no convencional y transporte narrativo, cabe
mencionar que este ultimo hace referencia a la relacion que se crea ente el espectador con las situaciones y decisiones de los personajes, tanto
en el nivel de emocion como de cognicion.

Para este analisis de datos se obtuvo como primera instancia analisis de fiabilidad a traves del alfa de cronbrach con resultados mayores a 0.7 es
decir fiables, después de hacer el analisis factorial confirmatorio se generaron nuevas variables es por esto que se analiza su KMO de cada factor,

con cuyos resultados se realiza la regresion logistica binaria. -
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De acuerdo con la investigacion se cumplieron los objetivos, se llego a establecer los factores determinantes evaluando si cada uno de ellos tenia
una implicancia sobre el Product Placement.

Como resultados se obtuvo la confirmacion que los emplazamientos de productos en peliculas inciden positivamente en la memoria y actitud, sin
embargo, no se logré determinar que la identificacion con los personajes y transporte narrativo fueran determinantes en el comportamiento de los
espectadores de la pelicula utilizada en el estudio.

Para una futura investigacion se recomienda utilizar emplazamientos mas destacados en las peliculas, desarrollar el experimento en una sala de
cine real y con espectadores habituales.
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