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RESUMEN

La pérdida de eficacia de la publicidad convencional ha inducido a las
empresas a orientar sus estrategias comunicativas hacia otros campos. El
emplazamiento de producto (Product Placement) en el contenido de un
medio de comunicacién audiovisual, forma parte de los nuevos medios de
comunicacion comercial que buscan la eficacia comercial empleando
técnicas fuera de los formatos convencionales.

El presente estudio, consistio en la realizacidn de un experimento donde se
mide el comportamiento de la audiencia que estuvo expuesta a dos
emplazamientos, el de una bebida gaseosa y a la de un producto de papas
fritas dentro de una pelicula, en comparacién de otros espectadores que no
estuvieron expuestos a ningun tipo de emplazamiento.

El objetivo de la investigacion fue evaluar el impacto del emplazamiento de
marcas en peliculas como estimulo en el comportamiento del consumidor.
Los resultados de la investigacién demuestran que las marcas de los
productos emplazados logran persuadir a un ndmero significativo de los
consumidores que estuvieron expuestos al experimento. Estos resultados se
espera que puedan ayudar a los empresarios y directivos de empresas, a
asignar sus recursos de publicidad en un medio de mayor efectividad en el
comportamiento del consumidor como es el product placement.

ABSTRACT

The loss of effectiveness of conventional advertising has led companies to
orient their communication strategies to other fields. Product Placement in
the content of an audiovisual media is part of the new commercial media
that seeks commercial efficiency using techniques outside the conventional
formats.

The present study consisted of an experiment in which the behavior of the
audience exposed to two product placements, one of a soft drink and one of
a potato chips product inside a film, was measured, these compared to other
spectators who were not exposed to any type of product placement.




The objective of the investigation was to evaluate the impact of brand
placement in films as a stimulus in consumer behavior. The results of the
investigation show that the brands of the products in question manage to
persuade a significant number of consumers who were exposed to the
experiment. These results are expected to help entrepreneurs and business
executives to allocate their advertising resources to a more effective means
of consumer behavior such as product placement.
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