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Resumen

Los medios de comunicacion estdn continuamente transformandose para competir por las
audiencias, segun las exigencias de los nuevos contextos digitales que proliferan en la
actualidad. Denominada por Pérez-Tornero (2008) como la “sociedad multipantallas” nos
encontramos frente a una sociedad medidtica donde las pantallas estan en expansion y el

tiempo que pasan los usuarios en ellas va en aumento.

En el nuevo entorno digital, los canales y vias para que los jovenes encuentren
entretenimiento se multiplican gracias a las posibilidades de Internet y a las facilidades
de acceso a través de las multiples pantallas. Los medios de comunicacién influyen
directamente en la educacion informal de los jovenes, que viven inmersos en la cultura

del entretenimiento multimedia.

En ese contexto, el nuevo entorno digital, la saturacion publicitaria y la fragmentacion de
las audiencias han llevado a la publicidad clésica, inserta en los medios de comunicacion,
a buscar nuevas estrategias donde la publicidad se enmascara en otros contenidos

persiguiendo su fin: persuadir (Bermejo, 2013).

Actualmente, los jovenes creen tener el control sobre las pantallas y sobre los contenidos
que observan. Sin embargo, cuando solo buscan entretenimiento, /son conscientes del
poder y la influencia que tiene la publicidad inserta en los multiples contenidos

audiovisuales? ;Conocen las nuevas estrategias publicitarias?

El emplazamiento de producto como estrategia publicitaria ha evolucionado mucho en
los ultimos afios, adaptandose a una sociedad mas critica y en busca de la mayor eficacia
publicitaria. Por lo tanto, analizamos la evoluciéon del product placement, desde la
tradicional insercion de productos y marcas en la produccion ficticia audiovisual, donde

el emplazamiento se limitaba a una simple exposicion estatica y repetitiva en pantalla,
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hasta la creacion de nuevos formatos donde el producto o marca emplazada termina

siendo el verdadero protagonista.

Por 1ultimo, es necesario reflexionar sobre la importancia y la necesidad de educar en
comunicacion a los jévenes, con el fin de conseguir concienciarlos sobre la manipulacion
a la que estan sometidos a través del entretenimiento. El inico método de defensa contra
la publicidad es el conocimiento, para poder realizar una contra argumentacion y evitar

asi, la persuasion publicitaria.

Palabras claves: educomunicacion, entretenimiento, publicidad, jovenes, pantallas,

emplazamiento de producto.

1. Introduccion

En la década de los noventa, el sistema publicitario espafiol comenzé a cambiar a
consecuencia de la multiplicacién de los canales de television. Como consecuencia la
ampliacion televisiva condujo a la inevitable saturacion publicitaria, la fragmentacion de
las audiencias y la busqueda por parte de los anunciantes de nuevas estrategias

comerciales. (Ramos, 2006).

En la actualidad, nos encontramos frente a una sociedad mediatica donde las pantallas
estan en expansion la “sociedad multipantallas”. No solo accedemos a la informacién 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 moévil, ordenador,

consolas, tabletas...). (Pérez-Tornero, 2008).

En el nuevo entorno digital, las formas de consumir los medios de comunicacion han
cambiado, el segmento de poblaciéon mas afectado por estos cambios es el joven. Los
jovenes dominan las nuevas tecnologias y por lo tanto se encuentran mas capacitados
para evitar las estrategias publicitarias que provienen de los medios de comunicacion de

masas (Ramos, 2006).

Los canales y vias para que los jovenes encuentren entretenimiento se multiplican gracias
a las posibilidades de Internet y a las facilidades de acceso a través de las multiples

pantallas. Otro aspecto importante a tener en cuenta como afirma Pérez -Tornero (2008)
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es el tiempo que las personas dedican a las pantallas, que va en aumento y el acceso puede

llegar a ser ilimitado.

En ese contexto, el nuevo entorno digital, la saturacion publicitaria y la fragmentacion de
las audiencias han llevado a la publicidad clésica, inserta en los medios de comunicacion,
a buscar nuevas estrategias donde la publicidad se enmascara en otros contenidos

persiguiendo su fin: persuadir (Bermejo, 2013).

2. Método

El emplazamiento de producto como estrategia publicitaria ha evolucionado mucho en
los ultimos afios, adaptandose a una sociedad mas critica y en busca de la mayor eficacia
publicitaria. Por lo tanto, analizamos a través de una revision literaria, la evolucion del
product placement, desde la tradicional insercién de productos y marcas en la produccion
ficticia audiovisual, donde el emplazamiento se limitaba a una simple exposicion estatica
y repetitiva en pantalla, hasta la creacion de nuevos formatos donde el producto o marca

emplazada termina siendo el verdadero protagonista.

El emplazamiento de producto (product placement) es una herramienta publicitaria y de
comunicacion que puede encontrarse no solo en el &mbito 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 compensacion econdémica o de servicios para los anunciantes.

El emplazamiento de producto o product placement ha sido definido por los

investigadores como:

“la inclusion pagada de productos de marca o identificadores de marca, a través de
medios de audio y/o visuales, dentro de la programacion de los medios masivos de

comunicacion” (Karrh, 1998).

“la practica de incluir el nombre, producto, embalaje, sefializacion u otro articulo de
merchandising de una marca en una pelicula de cine, en television 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).
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“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, especialmente cinematografica y televisiva, al margen de la

plataforma fisica por la que se emita” (Del Pino y Olivares, 2006, p.55).

El emplazamiento de producto en el ambito audiovisual segun la normativa vigente: La

Ley 7/2010. de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual.

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”.

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

dentro de las definicion 24.

24. Comunicacién 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
economica. Estas imagenes o sonidos acompaian 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 comunicacion comercial audiovisual: el mensaje
publicitario televisivo o radiofonico, el patrocinio, la televenta y el emplazamiento

de producto.

La Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual, define al
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”.

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

r

asl:
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1. Los prestadores del servicio de comunicacién audiovisual tienen el derecho a
realizar a cambio de contraprestacion 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
produccién 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 programacién infantil.

El emplazamiento de producto es una forma de comunicacion distinta a la publicidad
subliminal quedando constante en la ley, en el articulo 2, definicion 33 sobre la publicidad
subliminar:

33. Publicidad subliminal.
Es publicidad subliminal la que mediante técnicas de produccion de estimulos de
intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos o analogas, pueda actuar

sobre el publico destinatario sin ser conscientemente percibida.

Las comunicaciones comerciales prohibidas y por lo tanto, incluyen el emplazamiento de

producto, quedan definidas en el articulo 18 de la Ley:
Articulo 18. Comunicaciones comerciales prohibidas en cualquiera de sus formas.

1. Ademas de lo dispuesto en la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de
Publicidad, en relacion con la publicidad ilicita, estd prohibida toda
comunicacion comercial que vulnere la dignidad humana o fomente la
discriminacion por razén de sexo, raza u origen étnico, nacionalidad, religion

o creencia, discapacidad, edad u orientacion sexual. Igualmente esta
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prohibida toda publicidad que utilice la imagen de la mujer con caracter
vejatorio o discriminatorio.

2. Esta prohibida la comunicacion comercial encubierta y la que utilice técnicas
subliminales.

3. Esta prohibida la comunicaciéon comercial que fomente comportamientos

nocivos para la salud. En todo caso esta prohibida:

a) La comunicacion comercial de cigarrillos y demas productos de tabaco, asi como
de las empresas que los producen.

b) La comunicacion comercial de medicamentos y productos sanitarios que
contravenga lo dispuesto en el articulo 78, apartados 1 y 5, de la Ley 29/2006, de 26
de julio, de Garantias y Uso Racional de los Medicamentos y Productos Sanitarios.
¢) La comunicacion comercial televisiva de bebidas alcohoélicas con un nivel superior

de veinte grados.

Cuando Analizamos como ha ido evolucionando el emplazamiento de producto en la
produccion audiovisual encontramos que no es una practica publicitaria reciente, nace a
la misma vez que los medios de comunicacion de masas. 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.

Muchas son las investigaciones sobre cual fue el primer producto o marca emplazado en
la ficcion audiovisual sin llegar a un consenso. En 1986 en varias peliculas de los

hermanos Lumiére aparece la marca de jabon Sunlight (Gregorio & Sung, 2010).

Uno de los emplazamientos de producto mas famoso de la historia del cine, fue el de los
caramelos Reese’s Pieces en E.T. (1982). El volumen de ventas de los caramelos de dicha

marca aument6 considerablemente. (Law & Braun, 2000).

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. Son
innumerables los estudios que abordan el emplazamiento de productos o marcas en la
ficcion audiovisual a nivel internacional y nacional. Obras audiovisuales saturadas de

emplazamientos publicitarios.
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En la produccioén ficticia audiovisual espafiola, cada dia es mas abundante y habitual
encontrar emplazamientos en los diferentes soportes de comunicacion. La sociedad
multipantalla en la que nos encontramos inmersa en el entretenimiento, la fragmentacion
de las audiencias y la saturacion publicitaria incita a que cada vez mas los anunciantes
recurra a esta practica donde las marcas comerciales consiguen audiencias millonarias y

muchas veces el espectador no es consciente de estar percibiendo publicidad.

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 ficcion, las obras audiovisuales mas rentables para los
anunciantes son aquellas en las que la personalidad de los protagonistas representan a los
grupos sociales, abundan los escenarios diferentes y los sentimientos y emociones

positivas 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 estd 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. Estd presencia de las marcas,

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

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. El emplazamiento de producto en las series de ficcion gracias a
internet y el fenomeno viral también pasa a estar presente en las demas pantallas (moévil,

redes sociales etc.). Fernandez (2012)

Son muchos los estudios que podemos encontrar que analizan el emplazamiento de
producto en series de ficcion espafiolas. Una de las principales investigadoras sobre
emplazamientos en series de ficcion nacional es Cristina del Pino. A continuacion,
hacemos un breve repaso sobre estudios que analizan esta técnica publicitaria en la ficcion

audiovisual espanola.

Las series lideres de audiencia en la década de los afios 90, Farmacia de Guardia (Antena
3, 1991 - 1995) o Médico de Familia (Telecinco, 1995 - 1999), fueron pioneras en el uso

de esta técnica publicitaria. Una de las escenas mas recordadas de Médico de Familia son
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los miticos desayunos de los protagonistas rodeados de visibles productos y marcas de

alimentacion.

Cristina del Pino (2006) encontr6 2.047 casos de emplazamientos de producto durante la
década de los noventa analizando tan solo 6 series de ficcion de éxito en Espaia,
(Farmacia de Guardia; Lleno por favor; Médico de familia; El Super: historias de todos

los dias; Al Salir de clase y Periodista)

En tan solo una temporada (24 capitulos) de la serie Los Hombres de paco emitida en

2007, Cortés y Acufia encontraron 533 emplazamientos de marca o producto.

Poco a poco, el emplazamiento de producto evoluciona en las series de ficcion en busca
de la credibilidad y viabilidad de las series evitando la saturacion publicitaria, como

afirmaba en 2006, Cristina del Pino:

La tendencia camina hacia la moderacion en términos cuantitativos y un mayor
protagonismo de las marcas a nivel cualitativo. La dinamica del 'brand placement'
ha pasado de una etapa o escenario inicial, con un gran volumen y saturacion de
emplazamientos, a una situacion mas sostenible con una mejora expositiva y

cualitativa del 'placement’ en los capitulos.

La serie El Internado, de maxima audiencia televisiva durante su emision (con una media
de 3.371.000 espectadores, 19,4% de share), emitida por la cadena privada Antena 3
desde 2007 hasta 2010, fue analizada en su totalidad de capitulos y temporadas por
Segarra y Plaza (2012). Los resultados de la investigacion reflejaban la saturacion de
emplazamientos, a medida que se sucedian las temporadas el volumen de emplazamientos

aumentaba.

Los anunciantes son conscientes de que la sociedad cambia y las necesidades del publico

objetivo también, cristina 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 epidemioldgica
del mensaje —marketing viral—y recabando en la busqueda de la maxima integracion

de una marca en un contexto audiovisual —brand placement—
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Como afirma Pérez- Tornero (2008), la cantidad de informacion que recibimos a lo largo
del dia y el entorno multipantalla crean en las mentes una saturacion 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 informacion al

alcance de los jovenes.

El nuevo entorno digital, la saturacion publicitaria y la fragmentacion de las audiencias
son las causas que han llevado a la publicidad tradicional a utilizar en la ficcidon “practicas
de branded content es decir, en las que se busca integrar los valores de una marca en un
contenido que puede ser de entretenimiento, informacion o educacion ya sea a través del
product placement o emplazamiento de producto, de los patrocinios, de las pantallas

compartidas o de modalidades como el advertainment y el licensing”. (Aguado, 2008)

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 conten 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.

Es la fusion de dos conceptos: publicidad (advertising) y entretenimiento (entertainment).
Entretenimiento donde la marca esta perfectamente integrada, para que el usuario se
identifique con sus valores y pueda llegar a crear lazos emocionales con las marcas. El

anunciante adapta el contenido a las necesidades de la marca. (Ramos, 2006).

En la ficcion audiovisual es cada vez mas habitual encontrar advertainment. El anunciante
controla el guion, el gasto de la produccion mientras que el espectador consume la historia
como un producto de entretenimiento. Como ejemplos encontramos el largometraje
Naufrago, la historia gira exaltando los valores de la marca de mensajeria FedEX.

(Aguado, 2008).

Como ejemplo de Brand placement en Espana, encontramos la marca Coca- Cola en la
serie de ficcion E/ 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
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personajes de la historia. Como afirma Erika Ferndndez 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).

En 2012 EI 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 demds pantallas (moévil, redes sociales etc.).

Fernandez (2012).

Encontramos el Advergaming (videojuegos o juegos online) como ejemplo de
advertainment. Los anunciantes crean sus propios juegos o videojuegos donde prima el
valor de la marca para que el usuario interactiie con ella en un entorno de ocio. Estos
videojuegos suelen insertarse en las paginas webs de las marcas para favorecer la
campafia publicitaria. Es una técnica publicitaria a la que suelen recurrir muchas marcas

de alimentacion dirigidas al publico infantil. (Méndiz, 2010)

Aparecen diferentes tipologias del emplazamiento de producto tradicional como son las
marcas enmascaradas, el emplazamiento de producto inverso o las marcas mejoradas.
Herramientas que ganan peso como instrumentos de gestion de la comunicacion de marca

en la actualidad. (Marti, Aldés, Currds y Sanchez, 2010).

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 d contexto y disminuir la eficacia publicitaria. Las marcas
enmascaradas son mas aceptadas por los espectadores al ser percibidas de manera mas
congruente en el entorno irreal. (Marti, 2010; Marti et al., 2010; Marti et al., 2012). Una
marca enmascarada es el modo de emplazamiento utilizado en la ficcion donde se disfraza

la marca real para que no resulte fuera de contexto.

Segtn Parrefio, 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”. 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, 2010).
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Los jovenes aceptan mejor encontrar marcas en entornos inesperados, como sucede en las
peliculas de animacion, 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 animacion. (Lindstrom & Seybold, 2006).

Hay autores que rechazan las marcas enmascaradas y defienden que las marcas reales son
mas recordadas que las ficticias debido a la conciencia y actitudes que los espectadores

ya tienen al conocer las marcas reales. (Nelson, Yaros & Keum , 2006).

Alvarado, Cavazos y 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.

Otra forma de recrear marcas en la ficcion es a través de las marcas mejoradas. Se trata
de marcas reales emplazadas pero que han sido modificadas y mejoradas virtualmente

favoreciendo la imagen de la marca representada.

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, Aldas,

Curras & Sanchez, 2010).

3. Resultados

La educacién informal es diferente para cada persona, depende del contexto y vivencias
que las personas adquieren a lo largo de la vida, pero es inevitable no pensar en el poder
que tienen los medios de comunicacion para influir en dicha formacion, sobre todo en

los més jovenes.

En el caso de los jovenes, inmersos en la cultura del entretenimiento multimedia, los
contenidos a los que acceden y hacen circular a través de diferentes dispositivos
tecnologicos audiovisuales forman parte de su educacion informal. En el nuevo entorno
digital, los canales y vias para que los jovenes encuentren entretenimiento se multiplican

gracias a las posibilidades de internet.
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La sociedad del siglo XXI se caracteriza por la digitalizacion de la informacién y la
importancia de las redes sociales, es necesaria una alfabetizacion critica como
preparacion del usuario en la sociedad digital. La educacion mediatica o la alfabetizacion
digital no pueden convertirse en un medio para crear consumidores y usuarios de
tecnologia, ni debe depender de los intereses comerciales de las empresas. Las TIC se
convierten en uno de los pilares fundamentales de la nueva sociedad de comunicacion, la

informacion y el conocimiento del siglo XXI. (Gutiérrez, Tyner & Austin, 2012).

Como hemos comprobado el emplazamiento de producto como estrategia publicitaria ha
evolucionado adaptandose a una sociedad mas critica y en busca de la mayor eficacia
publicitaria. Desde la tradicional insercion de productos y marcas en la produccion ficticia
audiovisual, donde el emplazamiento se limitaba a una simple exposicion estatica y
repetitiva en pantalla, hasta la creacion de nuevos formatos donde el producto o marca

emplazada termina siendo el verdadero protagonista.

En la actualidad, los jovenes creen tener el control sobre las pantallas y sobre los
contenidos que ven y eso es precisamente uno de los factores que puede aprovechar la
publicidad, la confianza que depositan los jévenes a los contenidos de entretenimiento, al

considerar que su funcion es la del disfrute y no la de persuadirles.

Cuando los jovenes solo buscan entretenimiento, ;son conscientes del poder y la
influencia que tiene la publicidad inserta en los multiples contenidos audiovisuales?

(Conocen las nuevas estrategias publicitarias?

La ley General de la Comunicacion Audiovisual (Ley 7/2010) obliga a que el ptblico sea
claramente informado cuando exista emplazamiento de producto en una obra audiovisual
en TV, al principio, al final, y cuando se reanude la emision tras una pausa publicitaria.
Por lo tanto, siempre debe aparecer en los productos de ficcion audiovisual la etiqueta

“EP” pero ;son conscientes los jovenes del significado de dicha etiqueta?

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 atencidn se centra en atribuir valores a las marcas.

Las primeras teorias sobre persuasion publicitaria se centraban en medir la eficacia

publicitaria basada en el nimero de ventas de los productos centradas en el procesamiento

- 1297 -



ACTAS DEL | CONGRESO INTERNACIONAL COMUNICACION Y PENSAMIENTO. COMUNICRACIA Y DESARROLLO SOCIAL | ISBN - 978-84-945243-2-5

consciente, sin tener en cuenta los procesos psicoldgicos del espectador como la atencion
limitada hacia la publicidad, la importancia de las emociones, el tiempo de exposicion, el

inconsciente ...

La neurociencia describe como el cerebro percibe una gran cantidad de informacion de la
cual no somos conscientes y no podemos construir una representacion total. Solo
recordamos una pequefia cantidad de informacion. Toda la informacion que nuestro
cerebro procesa de manera inconsciente se activa en el sistema representacional con lo

cual es capaz de influir en decisiones futuras. (Froufe, Serra & Ruiz, 2009).

En la actualidad, en la sociedad multipantalla e hiperestimulada en la que vivimos, las
teorias sobre persuasion publicitaria se centran en los tres componentes que intervienen
en el comportamiento del consumidor, el estudio y andlisis de los efectos cognitivos,

afectivos y conativos que producen en la audiencia.

La actual publicidad esta implementando nuevas formas persuasivas que no percibimos.
Las nuevas estrategias de enmascaramiento en publicidad evitan la toma de conciencia
de los jovenes de estar recibiendo mensajes publicitarios. Ello favorece, que éstos no

contra-argumenten.

En la ficcidon, para aumentar la evaluacion positiva y la eficacia publicitaria, los
publicistas juegan 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).

Es necesario reflexionar sobre la importancia y la necesidad de educar en comunicacion
a los jovenes, en su proceso educativo, con el fin de conseguir concienciarlos sobre la
manipulacion a la que estan sometidos a través del entretenimiento y de las actuales
estrategias publicitarias eficaces que provienen de los sistemas de educacion informal. El
unico método de defensa contra la publicidad es el conocimiento, para poder realizar una

contra argumentacion y evitar asi, la persuasion publicitaria.
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