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Resumen

En el presente trabajo de investigacidon se estudia el impacto del emplazamiento de producto o
product placement como herramienta de comunicacidn del sector de la moda. Las posibilidades de
exposicién y monetizacion que permiten las plataformas de contenidos en linea para las marcas, asi
como la percepcion del publico sobre la herramienta, la posicionan como una férmula que gana
protagonismo en la planificacién de estas a la hora de publicitarse.

A partir de la revision bibliografica, se utiliza una metodologia basada en el estudio de caso junto con
la encuesta a 108 espectadores, donde se ponen de manifiesto los impactos generados por la técnica,
gue sirve para comunicar el producto y marca de moda de forma no intrusiva, al tiempo que se
posiciona positivamente respaldando un recuerdo generalmente intenso en la mente del espectador.
Ademas, se obtiene que el emplazamiento de producto es una de las formas mas efectivas y preferidas
de comunicacién actuales, en detrimento de la publicidad tradicional, y con mayor grado de influencia
en las preferencias y en la decisién de compra del consumidor de moda.

Palabras clave: product placement, Netflix, emplazamiento, moda, Emily en Paris, marca, producto,
publicidad, audiovisual, serie



Resumo

No presente traballo de investigacion estidase o impacto do emplazamento de produto ou product
placement como ferramenta de comunicaciéon no sector da moda. As posibilidades de exposicion e
monetizacion que as plataformas de contidos en lifla permiten ds marcas, asi como a percepcién do
publico sobre a ferramenta, sittana como unha férmula que cobra protagonismo na planificacion
destas no que se refire a publicidade.

A partir da revisidn bibliografica, utilizase unha metodoloxia baseada no estudo de caso xunto coa
enquisa a 108 espectadores, onde se revelan os impactos xerados pola técnica, que serve para
comunicar o produto e a marca de moda dun xeito imparcial, intrusivo, ao tempo que se posiciona
positivamente en apoio dun recordo xeralmente forte na mente do espectador. Ademais, conséguese
qgue o product placement é unha das formas de comunicacion actual mais efectivas e preferidas, en
detrimento da publicidade tradicional, e cun maior grao de influencia nas preferencias e decision de
compra do consumidor de moda.

Palabras clave: product placement, Netflix, emplazamento, moda, Emily en Paris, marca, produto,
publicidade, audiovisual, serie



Abstract

In the present research work, the impact of product placement as a communication tool in the fashion
sector is studied. The possibilities of exposure and monetization that online content platforms allow
for brands, as well as the public's perception of the tool, position it as a formula that gains prominence
in the planning of these when it comes to advertising.

From the bibliographical review, a methodology based on the case study is used together with the
survey of 108 viewers, where the impacts generated by the technique are revealed, which serves to
communicate the product and fashion brand in an unbiased and non-intrusive way, while positioning
itself positively in support of a generally strong memory in the viewer's mind. In addition, it is obtained
that product placement is one of the most effective and preferred forms of current communication,
to the detriment of traditional advertising, and with a greater degree of influence on the preferences
and purchasing decision of the fashion consumer.

Keywords: product placement, Netflix, placement, fashion, Emily in Paris, brand, product, advertising,
audiovisual, series
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1 INTRODUCCION.

“Hoy mas que nunca, la creatividad de un disefiador encuentra mayor expresién en la publicidad que
en las propias prendas” (Posner, 2018). Esta cita define a la perfeccion el papel determinante de los
nuevos medios de marketing digitales para aumentar la conexién entre las marcas y los consumidores,
ya que actualmente se estd experimentando una saturacién en el sentido publicitario. Los medios
tradicionales estdn invadidos por contenidos comerciales extremadamente directos, por lo que, dado
que los espectadores generalmente la evitan, la publicidad tradicional provoca un creciente rechazo
publico; como resultado, sus efectos se han visto disminuidos.

Por tanto, a dia de hoy, las empresas generan conocimiento de sus marcas y productos cuando los
presentan intercalados en producciones audiovisuales, programas, videos musicales o videojuegos,
entre otros. Conocido como emplazamiento de producto o product placement, esta forma de
promocién genera un deseo considerable por un producto o marca concretos.

El product placement es una estrategia publicitaria que ayuda a las marcas a ir mas alla de los medios
tradicionales hacia nuevas areas. La motivacién principal del trabajo viene dada por el estado actual
de la publicidad en la industria de la moda, debido a las numerosas formas inventivas e imaginativas
de promoverla, particularmente cuando se utiliza el potencial de expansién de los medios digitales,
que permiten llegar a un publico tanto nacional como internacional, que demanda contenido nuevo
de forma constante.

Partiendo de esta base, la Ultima temporada de la serie de Netflix Emily en Paris sirvié de inspiracion
para este estudio. Es una serie que se ha incorporado a la cultura popular de los jovenes interesados
en la moda en la actualidad, de modo que, para reflexionar y analizar cdmo interacttan la técnica del
emplazamiento de producto y esta produccién audiovisual con gran popularidad y cémo se comportan
los espectadores frente a la combinacién de estos dos elementos, se introduce el presente trabajo.

Cualquier ambito puede pensarse como un buen apoyo para las marcas, pero las peliculas y las series
en particular, son una buena alternativa donde la publicidad puede desplegar sutilmente su eficacia
(Aguilera, 2019).

La persistente observacion condujo a la creacién del trabajo aqui expuesto, a través del cual he podido
aprender mas sobre el product placement y otros conceptos estrechamente relacionados, focalizando
en la serie Emily en Paris, al tiempo que me volvi consciente de sus impactos en la industria de la
moda, ya que esta herramienta me llevé a preguntarme acerca de su efectividad para las marcas
emplazadas.

Este tipo de series, con un alto contenido de productos de moda, tiende a generar un impacto
estilistico en las personas que lo visualizan, como en la ocasion en que Karl Lagerfeld cedié las dos
chaquetas de blouclé de lana blanco con ribetes en azul marino para la pelicula Blue Jasmine o cuando
Armani colabord en la creacidn del traje de ejecutivo que Leonardo Di Caprio utilizé en El lobo de Wall
Street. En ambos acontecimientos, las prendas generaron conversacion y fueron objeto de numerosos
articulos en linea (Posner, 2018).

Por consiguiente, con el fin de proponer una serie de hipdtesis sobre esta herramienta publicitaria,
primero se examinara el concepto, las diversas aplicaciones, su desarrollo histérico y sus fundamentos
tedricos. A continuacidn, se discuten los principales hallazgos a modo de conclusiones tras contrastar
las hipdtesis y objetivos, que se plantearon inicialmente, sobre los datos de la muestra.




Finalmente, se espera de este trabajo de investigacidn que sea de utilidad para otros estudiantes o
trabajadores en el sector que quieran profundizar sobre esta prdactica para sacar provecho de los
beneficios de la misma al maximo.

2 OBJETIVOS Y PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS.

2.1 Justificacién del trabajo.

Este trabajo se realiza para profundizar en el conocimiento del emplazamiento de producto como
herramienta de comunicacién, asi como analizar su efectividad para la industria de la moda, respecto
a otras herramientas de comunicacion, afectando en dmbitos como el estilo de vida, habitos de
consumo, o estilisticamente hablando en las personas impactadas.

Debido a la importancia de esta técnica de comunicacién para promover la asociacidon de una marca
o producto a un contexto, situacidn o persona, con el fin de mejorar su posicionamiento o percepcidn
de manera no intrusiva, se ha decidido llevar a cabo este proyecto de investigacién para comprender
como a diferencia de en otros canales de comunicaciéon, se comporta en una plataforma concreta.

La razén fundamental de este estudio es conocer el entorno cambiante y los impactos de una técnica
innovadora que rompe con las formas de publicidad tradicionales suponiendo un salto con los
métodos anteriores en un publico reacio e inflexible ante cualquier comunicacién audiovisual agresiva,
lo que ha originado el florecimiento de este formato para generar un recuerdo en el espectador sobre
lo que ha visto, debido a que esta es una de las principales finalidades de la publicidad, y de esta forma
cumplir con el objetivo que otras formas de comunicacion no han conseguido lograr.

Al mismo tiempo, esta cuestidn se aborda desde un punto de vista relacionado con las plataformas
audiovisuales de contenidos en linea mas utilizadas en la actualidad, en este caso, Netflix, ya que se
considera que es una plataforma donde dicha herramienta del product placement es facilmente
ubicable dentro de sus producciones originales, y asimismo este tipo de plataforma tiene un gran
impacto en el publico de interés para el estudio, los jévenes, facilitando el acceso a los diferentes
contenidos, aportandoles flexibilidad.

A la hora de realizar este trabajo final se ha decidido centrar el foco de atencidn, dentro de Ila
plataforma mencionada, en una de sus series originales, Emily en Paris, que se estrend en 2020. Esta
no fue escogida al azar. Se ha elegido esta serie por su actual popularidad en toda la sociedad y en
concreto por el fenémeno global que genera en la industria de la moda a diferencia de otras series de
la plataforma con emplazamiento de producto de moda. Del mismo modo, se buscaba una serie
fuertemente relacionada con la industria de la moda y que no hubiese sido investigado en profundidad
su product placement.

La serie estuvo nominada a los premios Emmy 2021. La comedia de la biblioteca de Netflix con mas
espectadores en 2020 fue Emily en Paris. Después de su estreno el 2 de octubre de 2020, la comedia
habia sido vista por 58 millones de cuentas en todo el mundo en 2021 (Mantilla, 2021).

Con el objetivo de delimitar el objeto de estudio, este trabajo se centra en la Ultima temporada de
dicha serie, puesto que se considera que esta herramienta es notable en practicamente todos los
capitulos de la temporada, y ademas de ser la mas reciente, esta se estrend el 21 de diciembre de




2022, se considera que, de las tres que se visualizan a la fecha de la realizacién de este trabajo, es la
gue mayor impacto ha generado, ya que con el estreno de las dos primeras la sociedad todavia estaba
haciéndose a ella, sin embargo, a dia de hoy ha alcanzado prdcticamente todos los rincones sociales y
se ha adherido a todos los corazones de los insiders de la moda.

Las recientes noticias en los medios con mayor notoriedad en el mundo de la moda como Telva,
Harper’s Bazaar, y, sobre todo, la mayor referente de todas ellas, Vogue, sobre el fenémeno generado
por esta serie ha despertado interés en mi por saber mas sobre el asunto. Para conocer los aspectos
gue rodean a este acontecimiento se requiere profundizar sobre el concepto, la tipologia de
emplazamiento, las leyes que regulan dicha herramienta, y sus ventajas, entre otros.

Personalmente, soy una gran apasionada de las series, y como estudiante del Grado en Gestidn
Industrial de la Moda, suelo percatarme de los productos y marcas mientras las observo en las
producciones. Este ha sido otro de los principales motivos de mi eleccidn del tema, ya que he decidido
utilizar uno de mis pasatiempos favoritos como mi objeto de estudio. El otro de los motivos por los
gue he decidido seleccionar dicho tema es la curiosidad y el interés social generalizado que rodean
dicha cuestidn.

2.2 Objetivo general.

El objetivo general estad basado en analizar el product placement de la Ultima temporada de la serie
de Netflix, Emily en Paris, para averiguar su efectividad, los factores que influyen en la actitud del
espectador y el impacto generado hasta la actualidad, tanto en el sector de la moda como en otros,
en un publico joven.

2.3 Objetivos especificos.
El objetivo general mencionado se divide en una serie de objetivos especificos, que se basan en:

a. Detectar los diferentes tipos de emplazamiento de producto exhibidos en dichos capitulos
de la serie Emily en Paris.

b. Detectar las diferentes marcas que aparecen en la serie y su grado de relevancia.
c. Determinar el impacto de esta serie en los consumidores del sector de la moda.
d. Definir los principales beneficios de la herramienta.

e. Exponer la respuesta del espectador a dichas practicas.

2.4 Hipotesis.

Las cadenas de television tradicionales se han visto obligadas a reevaluar sus estrategias, basadas
principalmente en los ingresos obtenidos de los espacios publicitarios. Esto ocurre debido a la
digitalizacion del contenido y el descenso generalizado en el consumo de los medios tradicionales
como la televisién. Esta misma digitalizacion permite crear una publicidad mas efectiva para el publico
objetivo, a diferencia de la television, que tiene un propdsito masivo.

Para tratar de contrarrestar los efectos negativos de la publicidad tradicional, el emplazamiento de
producto se presenta como un soporte publicitario en alza (Espada, 2012). Sin embargo, se dice que
el exceso de cualquier cosa es malo. Esta herramienta tiene como principal problema la facilidad de




abuso en la que se puede sucumbir sin plena consciencia de ello, que puede desencadenar graves
hechos para la marca, como su desvalorizacion por parte del cliente. En el caso que se presenta, el
éxito por ambas partes es notable, tanto de las marcas a la hora de promocionarse como de la
plataforma a la hora de generar visualizaciones. Por tanto, las hipdtesis que se plantean previo al
comienzo del estudio son las siguientes:

HO1: La serie Emily en Paris ha generado todo un fendmeno en la industria de la moda,
evadiendo asi la teoria de que se trata de un simple escaparate de marcas.

HO2: Las marcas emplazadas han impactado en los centennials y millennials de tal manera que
esto se ha cuantificado en incremento de ventas y de reconocimiento de marca.

HO3: Se genera un impacto mas positivo si hay un vinculo entre la conexidn con la trama con el
uso del producto o marca por algin personaje en los emplazamientos.

HO4: Los emplazamientos en la temporada seleccionada para analizar de la serie no destacan
por su agresividad, por consiguiente, no desagradan al espectador y de ahi su éxito.

HO5: La sensacién aspiracional es uno de los elementos clave de la propagacion del fenédmeno.

HO6: Otro de los factores de éxito de la serie es que se considera una comedia con una
protagonista con un positivismo inflexible, lo cual genera impactos mas positivos en el
espectador, debido a la actitud con que esta se visualiza, ya que muchas veces se considera
como una evasion de la realidad basada en crear entretenimiento.

3 METODOLOGIA.

Para el presente trabajo se expone una metodologia donde se explica el tipo de investigacidon que se
lleva a cabo con el fin de obtener conclusiones que plasmen las ideas fundamentales obtenidas luego
del trabajo de investigacidn, una vez estdn claramente establecidos los objetivos.

Primeramente, para la parte inicial del marco tedrico, se recopilan datos gracias al uso de fuentes
secundarias provenientes de diferentes autores para el posterior andlisis de contenido del caso
concreto sobre el que se basa el trabajo y también para conocer en profundidad los efectos
consecuentes de la herramienta en la sociedad. La busqueda de datos se basa en las modalidades de
emplazamiento, la evolucidn del concepto y su marco legal en Espafia, pais de origen del estudio, asi
como informacidn sobre la plataforma Netflix, su modelo de negocio y sus impresiones entre la
poblacién joven. Las principales fuentes de datos empleadas son Google Scholar y Dialnet, donde se
indagaron informes de diferentes investigaciones académicas o articulos, asi como la recoleccién de
datos por revision de fuentes bibliograficas.

En este caso, se utiliza la investigacidon sobre el estudio de un caso y la observacion en relacién con el
tema principal del trabajo. Todo proceso de investigacion debe incluir la observacion como
componente fundamental ya que permite recolectar una gran cantidad de datos (Diaz Sanjuan, 2010).

El estudio de caso es un método cualitativo de investigacion que se basa en analizar un fenémeno
concreto. Se puede definir concretamente como un método de investigacién que consiste en un
proceso de busqueda e indagacion, asi como el andlisis completo de uno o varios casos. Para una
mayor contextualizacidn, por caso se entienden aquellas circunstancias, situaciones o fendmenos de




los cudles se justifica una mayor investigacion o merecen consideracién en el mundo de la
investigacion (Rovira Salvador, 2018).

Esta metodologia se diferencia de otros tipos de investigacion empirica en que se centra en una
investigacion exhaustiva de un fendmeno mas que en el andlisis estadistico de datos preexistentes. El
propésito del estudio de caso es formular una respuesta a una serie de hipdtesis sobre un tema, es
decir, abordar la cuestion de cdmo o por qué ocurren. Para llevar a cabo el estudio de caso se recurre
atécnicas como la observacion y la administracién de cuestionarios, con el objetivo de elaborar nuevas
hipétesis, confirmar las ya existentes o la comparacién de fendmenos similares (Rovira Salvador,
2018).

Seguidamente, se escoge una serie apropiada para dicho estudio de caso. El caso para analizar es uno
de los mas icdnicos de emplazamiento de producto del sector moda en la actualidad. Se analiza el
product placement en la tercera temporada de la serie Emily en Paris de Netflix.

Como se ha explicado en la justificacion del objeto de estudio, esta no ha sido una decisidn alternativa,
si no que se considera que esta produccion audiovisual es en si misma un fiel reflejo del concepto a
investigar. Por lo tanto, se relaciona este concepto con las plataformas audiovisuales de contenidos,
concretamente, Netflix. Se analizan sus origenes, el modelo de negocio, y demas caracteristicas para
su integra comprension como parte fundamental del fendmeno.

Cada temporada cuenta con 10 capitulos, mostrados a continuacién en orden cronolégico.

Figura 1. Capitulos de la tercera temporada de Emily en Paris, 2020.

CAPITULO TEMPORADA 3
Mdmero 1 "Tengo dos amores”
Mdmero 2 "iQué esta pasando..?”
Nimero 3 "La conspiracién”
Nimero 4 "Emily Cooper, en directo desde Paris”
Numero 5 "iOh, La Lista!l”
MNdmero 6 "Ex - en - Provence”
Numero 7 "Cdédmo perder a un disefiador en 10 dias”
MNdmero 8 "Victima de la moda”
Mdmero 9 "El amor esta en el aire”
Numero 10 "La farsa”

Fuente: Elaboracion propia




Teniendo clara la finalidad de analisis de los capitulos previamente mencionados, se examina cada
uno de ellos de manera individual con el fin de identificar las marcas a analizar y su tipologia de
aparicion, dado que esto permite conocer la cantidad de emplazamientos en los diferentes capitulos
y por lo tanto determinar qué cantidad y qué tipo de mensajes se le presentan a la audiencia que
visualiza el contenido.

La plantilla de andlisis fue el instrumento utilizado para analizar el product placement en la temporada.
Esta plantilla esta formada por variables que ayudan a clasificar los resultados obtenidos durante la
observacién de los capitulos. La plantilla de andlisis, de creacién propia y teniendo en cuenta los
objetivos ya establecidos, se ajusta al estudio. Se utilizan cinco variables fundamentales, son las
siguientes:

a. Capitulo: se refiere al nimero de episodio a analizar.

b. Producto: se refiere al nombre comun que se le otorga al objeto visto en escena. Por
ejemplo, camiseta, zapatos, gorro, etc.

c. Marca: se refiere al nombre de la marca observada.

d. Tipo de product placement: se refiere a la tipologia estudiada, determinando qué tipo de
emplazamiento se utiliza.

e. Tiempo de aparicion: se refiere a la cantidad de tiempo durante el cual aparecid la marca
emplazada. Puede determinarse en periodos de tiempo o marcando el minuto exacto en el que
la marca aparece por primera vez. Si no se trata de un periodo de tiempo, se da a entender que
el producto se extiende en varias escenas.

Es importante mencionar que si un tipo de emplazamiento idéntico, de la misma marca y con el mismo
producto, ocurre mas de una vez a lo largo del capitulo, sélo se identifica una vez, suponiendo que
esto ocurra.




Figura 2. Modelo de la plantilla de andlisis de contenido.

. TIPO DE
CAPITULO TIEMPO DE

PRODUCTO MARCA PRODUCT
(TEMPORADA 3) T APARICION

Nimero 1

Nimera 2

Nimero 3

Nimero 4

Nimero 5

Nimerao 6

Nimero 7

Nimero 8

Nimero @

Nidmero 10

Fuente: Elaboracion propia

Posteriormente, se lleva a cabo una recogida de datos entre el publico mas joven (centennials y
millennials) mediante una encuesta, insertada como anexo al final del presente trabajo, que aporta
valiosos datos cuantitativos y cualitativos. La encuesta emplea escalas Likert de cinco puntos, junto
con preguntas abiertas, asi como también otras preguntas de respuesta cerrada. 108 personas
participan en la encuesta que se utiliza para recopilar los datos sobre el objeto de estudio.

Las personas encuestadas fueron seleccionadas intencionalmente basandose en la condicidn de haber
visualizado dicha temporada, como requisito indispensable para la participacidon. La encuesta ha sido
realizada utilizando la herramienta Google Forms y ha sido difundida gracias al uso de Internet.

De esta forma, la estructura de la encuesta es la siguiente:
a. La edad, sexo y cuestiones generacionales conforman la primera seccidn.
b. Las preguntas sobre el objeto de estudio conforman la segunda seccién.

Finalmente, a continuacion de esto y para finalizar con la investigacidn, se hace una interpretacion de
los resultados obtenidos en el analisis del caso y la encuesta conjuntamente, para extraer conclusiones
acerca del tema tratado y finalmente poder hacer una reflexion documentada sobre este, permitiendo
al mismo tiempo abrir paso a futuras investigaciones relacionadas con el asunto a estudiar.




4 MARCO TEORICO.

Para comprender la confluencia de los dos conceptos clave del emplazamiento de producto, y la
plataforma de contenidos en linea, Netflix, se procede al andlisis del marco tedrico de ambos
conceptos, con el fin de estudiar esta herramienta publicitaria y su ambito de actuacion.

4.1 Principales herramientas de comunicacion comercial en medios
audiovisuales.

A la hora de comenzar con el estudio del emplazamiento de producto, el paso inicial es comprender
el término, y cdmo se comporta en los diferentes medios audiovisuales. Para ello, se utilizan fuentes
institucionales espafnolas con reconocimiento que ofrecen informacién sobre esta herramienta y
sobre otras técnicas andlogas dentro del sector de la publicidad.

En primer lugar, la RAE define la comunicacién comercial audiovisual como “una secuencia de
imagenes, con o sin sonido, destinada a publicitar directa o indirectamente bienes o servicios de una
persona fisica o juridica que ejerce una actividad econdmica. Estas imagenes o sonidos acompafian un
programa o se incluyen en él a cambio de una remuneracidn o contraprestacion, o bien con fines de
autopromocioén” (RAE, s.f.).

Dentro de esta amplia definicion, existen diferentes modalidades de comunicacion comercial
audiovisual reguladas por el Gobierno de Espafia, centrandose el presente trabajo en una de ellas en
concreto. Estas son:

a. El mensaje publicitario televisivo o radiofénico: constituye cualquier forma de mensaje de
una empresa sobre su actividad comercial, industrial, o profesional, con el fin de promocionar
el suministro de bienes o prestaciéon de servicios, incluidos bienes inmuebles, derechos y
obligaciones (Gobierno de Espafia. Ministerio de Asuntos Econdmicos y Transformacion
Digital).

b. La telepromocion: el presentador o cualquiera de los protagonistas del programa de
televisién utilizan el entorno del programa para exponer las cualidades de un bien o servicio
durante un periodo de tiempo mas largo que el tiempo asignado para un mensaje publicitario,
de manera que el mensaje no puede ser emitido de manera independiente al programa
correspondiente (Gobierno de Espaina. Ministerio de Asuntos Econémicos y Transformacion
Digital). En este tipo de comunicacion debe indicarse siempre en pantalla la palabra
“publicidad”.

c. El patrocinio: cualquier contribuciéon a la financiacién de servicios o programas de
comunicacion audiovisual realizada por una empresa publica o privada, con la intencién de
promocionar su marca, imagen, actividades o bienes. A excepcién de los programas con
contenido informativo de actualidad, como noticias, los prestadores de comunicacidn
audiovisual pueden contar con patrocinadores para sus programas (Gobierno de Espafa.
Ministerio de Asuntos Econdmicos y Transformacion Digital).

A través del nombre, logotipo o cualquier otro simbolo del patrocinador, el publico debe tener
conocimiento del patrocinio al inicio del programa, después de las interrupciones, y en la
conclusion de este. El patrocinio no puede promover especificamente la compra de bienes o




servicios, a diferencia de otros como la televenta, que se define a continuacion (Gobierno de
Espaia. Ministerio de Asuntos Econdmicos y Transformacion Digital).

d. La televenta: la transmisidn audiovisual por televisidon de ofertas directas al publico con vistas
al suministro de bienes o la prestacién de servicios, normalmente acompafiadas de un nimero
de teléfono para concretar la venta (Gobierno de Espaiia. Ministerio de Asuntos Econdmicos y
Transformacién Digital).

e. El emplazamiento de producto: en el articulo 2.31 del Boletin Oficial del Estado se define
como “toda forma de comunicacién comercial audiovisual consistente en incluir, mostrar o
hacer referencia a una marca, servicio o producto de forma que aparezca en un programa”. Los
proveedores de servicios de comunicacién audiovisual pueden emitir largometrajes,
cortometrajes, documentales, peliculas y series, programas deportivos y programas de
entretenimiento con ubicaciones de productos. Sélo se permite el emplazamiento en los
restantes programas a cambio de la entrega gratuita de bienes o servicios, asi como de ayudas
materiales para la produccién. Se debe informar al publico que el programa fue encargado por
el proveedor de servicios al comienzo, al final y cuando se reanuda el programa después de
una pausa. El emplazamiento prohibe publicitar productos de forma directa, realizar
promociones especificas o darles un protagonismo excesivo. Por afiadidura, queda totalmente
prohibido el emplazamiento de producto en cualquier tipo de programacion infantil (Gobierno
de Espafia. Ministerio de Asuntos Econémicos y Transformacidn Digital).

Para concluir, existen ciertas limitaciones, en este caso cuantitativas, para la regulacidén de estas
modalidades anteriormente mencionadas, basadas en la limitacion en minutos. Para la emision de
mensajes publicitarios y de televenta se ha establecido un méximo de 12 minutos por hora reloj. Sin
embargo, cuando la duracién diaria total de todas las telepromociones no supere los 36 minutos, o 3

minutos por hora de reloj, este limite de 12 minutos no se le aplica, tampoco al patrocinio ni al

emplazamiento (Gobierno de Espafia. Ministerio de Asuntos Econdmicos y Transformacion Digital).

Respecto a las limitaciones cualitativas de estas modalidades, son la publicidad subliminal, que no se
percibe de forma consciente por el receptor, aquella que vulnere los derechos humanos, que utilice a
la mujer con un efecto discriminatorio, o que fomente comportamientos nocivos para la salud
(Gobierno de Espafia. Ministerio de Asuntos Econdmicos y Transformacion Digital).

4.2 Aproximacion al concepto de emplazamiento de producto (product
placement).

Asi como los habitos cotidianos de los seres humanos se transforman por la inclusién de nuevas
tecnologias, también van cambiando los formatos utilizados para publicitar los productos. La
televisién o la radio contindan alcanzando a una gran cantidad de publico, pero gracias al desarrollo
tecnoldgico y al cambio generalizado en el comportamiento de los consumidores, se han comenzado
a utilizar diferentes herramientas, como es el emplazamiento de producto ya mencionado, y en otras
plataformas, para asi abarcar a un publico ain mas grande que el de otros tipos de comunicacidn, de
igual manera que permite personalizar los mensajes que se envian al espectador. Hoy en dia, el
emplazamiento de producto como estrategia publicitaria estd dando buenos resultados para las
marcas ya sea en reconocimiento, posicionamiento, e incluso aumentando sus ventas (Espinoza &
Haro, 2021).




Philip Kotler afirma que “el marketing no es el arte de encontrar formas inteligentes de vender lo que
se ha producido. Es el arte de dar valor al consumidor” (Posner, 2018).

En este trabajo se utilizan de forma indistinta los términos emplazamiento de producto y product
placement, refiriéndose exactamente a la misma idea, en referencia a un producto o marca.

4.2.1 Concepto de Emplazamiento de Producto.

En el punto previo se presenta la definicidn legal de product placement segln las leyes del gobierno
de Espafia. Este punto se centra en definiciones de diferentes autores que han profundizado en el
tema en cuestién. Ademas, en este apartado se atiende también al nacimiento y diferentes posturas
sobre los origenes de la herramienta y se explica cdmo llegd hasta la situacién en la que se encuentra
a dia de hoy.

Por lo tanto, esta técnica publicitaria es una herramienta de comunicaciéon comercial, como se ha
podido comprobar, muy ligada al sector audiovisual. A medida que pasa el tiempo, se puede detectar
una patente evolucién de esta segln la manera de utilizarla y sus objetivos. Es por esto por lo que se
puede encontrar un gran abanico de autores que han tratado la herramienta.

De este modo, para el presente trabajo se centra el foco de atencion en este concepto, que Camille-
Coralie Bouton y Yolanda Yustas (2012) definen como “la forma de comunicacién que integra una
marca, un producto o servicio en el contenido de un medio de comunicacion, bajo cualquier clase de
cita o apariencia, a cambio de una remuneracién o contraprestacion”.

Como definicidon de dicho concepto es basico tener en cuenta la definiciéon de otros autores, como
Maria M. Morgado (2007), que considera que el emplazamiento de producto no estd basado
simplemente en la incorporacién de un producto al espacio discursivo durante un tiempo
determinado, si no que ha pasado por varias iteraciones antes de alcanzar, en algunos casos, una
prominencia narrativa.

Para la autora, esta practica consigue notoriedad para los productos anunciados debido a una serie
de ventajas a nivel tanto econédmico, como de comunicacidn y social, entre las que cabe citar:

a. El publico estd menos prevenido que ante los anuncios convencionales, es mas facil que se
genere una conexién emocional. La atencidn del usuario es mayor ya que este tipo de
publicidad no puede omitirse y son ellos los que han escogido dicho medio donde las marcas o
productos se integran. Sin embargo, esto también puede suponer una desventaja como se
determina a continuacién (Morgado, 2007).

b. Se trata de una técnica generalmente sutil, es practicamente imposible que el espectador se
ausente en los momentos publicitarios ya que se encuentra inmerso en la trama (Morgado,
2007).

c. Menor coste por impacto que otros tipos de publicidad convencional. Solamente se paga una
vez y su repeticion no implica mayores gastos (Morgado, 2007).

d. Posibilidad de alargar la vida del placement, ya que los consumidores estan constantemente
expuestos a las marcas emplazadas cada vez que vuelven a visualizar el contenido en sus
dispositivos (Morgado, 2007).

e. El productor puede conseguir mas recursos financieros, con excepciones, ya que las marcas
no siempre pagan de manera directa por la exhibicién de sus productos (Morgado, 2007).
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f. Logra mayor realismo en la puesta en escena, creando una mayor sensacion de cotidianidad.
Otras estrategias, como la telepromocion, no se benefician de esta ventaja (Morgado, 2007).

Sin embargo, también existen ciertas desventajas de la herramienta, por ejemplo:

a. Los espectadores pueden ignorar la aparicion de marcas porque estan menos prevenidos e
inmersos en el desarrollo de la historia (Mateos, 2021).

Esta desventaja es mas notable cuando las marcas o productos emplazados son marcas locales.
Segun Moreira (2011, pag. 204), “pasan desapercibidos porque el espectador no puede notar
algo que no puede reconocer. Cuando una marca utiliza el product placement, deben
establecerse otras estrategias de comunicacion que la hayan ayudado a ser reconocible”.

b. Existe una escasez general de tiempo de exposicion en pantalla para evitar la
sobreexposicidon y el desencadenamiento de una respuesta negativa en el consumidor. Moreira
(2011, pag. 205) propone que, “para lograr la eficacia supuesta de la herramienta, la marca o
el producto pueden recibir ocasionalmente menos atencion de la necesaria”.

c. El intervalo de tiempo desde la planificacion del emplazamiento hasta su aparicion en
pantalla es considerable.

d. Existe un riesgo sustancial por asociacién, especialmente si el producto estad asociado con
personajes cuyas reputaciones son desacertadas y por lo tanto no ayuda a la mejora de la
imagen de marca (Gonzalez Rodriguez, 2018).

Para continuar con la definicién del concepto, para el autor Alfonso Méndiz (2007) “product placement
o colocacién de producto es el emplazamiento calculado de productos o marcas comerciales en el
diadlogo, la historia o el escenario de las peliculas”.

Finalmente, Banos y Rodriguez (2015), establecen en una desarrollada definicion que: “El product
placement consiste en incluir intencionalmente una marca, producto o servicios, de forma
intencionada en una obra audiovisual, a cambio de una compensacién monetaria o de cualquier otro
intercambio entre la empresa y el productor, intercambio que puede ser de provisidon de equipos,
asesoramiento, etc. “.

Para complementar esta definicién, afladen que el emplazamiento se da gracias al encuentro de dos
dimensiones que afectan al relato de la produccion y a las marcas (Bafos & Rodriguez, 2015):

a. Dimensidon empresarial: se entiende que las presencias narrativas de la marca son una
posible férmula de comunicacidon sobre ellay, por tanto, pueden transmitir valores o atributos
al publico al que se dirige. En un contexto donde se accede por decisidon propia, lo que se
garantiza, es un nivel de atencidn interesante, superior al que se conseguiria a través de
mensajes publicitarios tradicionales.

b. Dimensidn narrativa: hace referencia a la exigencia de disponibilidad de bienes, servicios,
etc. cuya marca los haga facilmente reconocibles y puedan ser producidos en un relato literario
o audiovisual en base a la narracion que se cuenta.

Con la ayuda de las definiciones previamente mencionadas, se pueden hacer las siguientes inferencias
sobre la idea del product placement para comprenderla por completo y clarificarla:

a. Se basa en la incorporacion de marcas o productos a cualquier tipo de produccion
audiovisual, que no tiene por qué tratarse Unicamente de una pelicula.
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b. El emplazamiento de producto se realiza a cambio de un beneficio. Se trata de un
intercambio de beneficios entre el anunciante y la productora.

c. No se trata de un fendmeno basado en la aleatoriedad, sino que es controlado. Su frecuencia,
ubicacién y medios estan bajo control para ser insertado con eficacia.

d. Es llevado a cabo por las marcas en colaboracion con las productoras.

e. Ejerce como medio para informar y/o influir en la aceptacion o compra de un producto o
marca. Con el emplazamiento se transmite informacion.

Como se observa, los conceptos anteriores siguen la misma légica, poco a poco este concepto se ha
ido perfeccionando hasta hoy, en que esta totalmente regulado y es bastante comin en estas
plataformas audiovisuales, ademds de que su uso esta socialmente aceptado.

Pero no se puede decir lo mismo de épocas anteriores. En el pasado, si se remonta a los comienzos de
esta practica, el product placement no se entendia como hoy, con fines comerciales, sino que
inicialmente se utilizaba a modo de atrezzo o ambientacién, como algo necesario para la
representacion de la escena, para convertir la historia en algo mas veridico y real. Se trataba de
posicionar los elementos para conseguir una mayor cotidianidad (Morgado, 2007).

Existen varios puntos de vista sobre los origenes de este concepto, ya que es un tema que se ha
discutido durante afios. Saber ddonde se origind es fundamental para comprender el concepto en su
totalidad y poder asimilarlo entre el resto de los conocimientos propios.

Los autores Victoria Mas, Méndiz Noguero y Arjona Martin (2013) defienden que existen dos posturas
acerca del origen del product placement, una postura minimalista que remonta el nacimiento de esta
técnica a los afos 40; frente a una postura maximalista que sitla el inicio en la invencién del cine.

El primer caso conocido de emplazamiento se puede encontrar en la pelicula Alma en Suplicio de 1945,
en referencia a la vision minimalista. "A cambio de una contraprestacion monetaria documentada, el
productor de la pelicula acordd incluir whisky Jack Daniels en varias escenas" (Victoria Mas, Méndiz
Noguero, & Arjona Martin, 2013, pag. 142).

Autores como Miguel Bafios Gonzadlez y Teresa Rodriguez Garcia (2012), se presentan como
defensores de acuerdo a la vision maximalista frente a la postura anterior. Establecen que las primeras
pinceladas de la técnica, siendo uno de los primeros casos documentados, que no necesariamente el
primer caso en la historia, si no, el primero considerado por los expertos en la época contempordnea
con fines comerciales, se observa gracias a los hermanos Lumiéere en la pelicula Lausanne, Défilé de 8e
Batallion. Fue gracias a ellos que se pudo observar hace mas de 100 afios la primera negociacion para
un emplazamiento de producto, “en la primavera de 1896, Henri Lavanchy-Clark, productor de cine,
propone a los Lumiere la distribucion y exhibicidn de sus peliculas en Suiza a cambio de la exhibicion
del jabdn Sunlight” (Bafios & Rodriguez, 2012). En dicha pelicula se observa un personaje portando
una carretilla de jabones Sunlight estratégicamente colocados para obtener un lugar preferente en la
escena.

Sin embargo, frente a las posturas “minimalista” y “maximalista”, Eckert (1978) opta por un medio
entreacto proponiendo que el origen del product placement no hay que buscarlo en una produccién
concreta, si no en una época y en un contexto geografico. Concretamente, entre los afios 1913-1920
y en el contexto de la cultura cinematografica de Hollywood.
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Desde 1916 las pantallas de cine mostraban publicidad. Las caras de estos anuncios fueron las estrellas
de cine mds importantes de la época. La creencia era que las peliculas eran el mejor medio para
promover el consumo de productos y marcas. Las estrellas y las ficciones se utilizaron como
instrumentos de intermediacidn para la comercializacidn de bienes de los patrocinadores. De hecho,
desde las ostentosas peliculas de los afios 20, el patrocinio tiene sus raices en Hollywood (Ford & Ford,
1993).

Patrocinio que, era frecuente junto a actividades como el merchandising, el product placement y el
endorsement (Ford & Ford, 1993). Las diferentes maneras de combinar entretenimiento y publicidad
darian lugar a un descubrimiento que, en el futuro, se conoceria como soft sell, debido al creciente
interés publico en las celebridades, cambiando los patrones de consumo del momento (Sydow
Campbell, S. Naidoo, & M. Campbell, 2020).

En este escenario de cooperacidon promocional intercomercial aparecen las primeras referencias al
emplazamiento del producto. Eckert (1978) establece explicitamente que "los pequefios dramas y
comedias de 1910 a 1920, especialmente aquellos que tratan sobre el estilo de vida moderno de las
clases medias y altas, presentaron innumerables emplazamientos". Ver estas peliculas era suficiente
para hacer que los espectadores deseasen las cosas que en estas mismas se mostraban.

Eckert (1978) es alin mas claro cuando se trata de precisar la fecha exacta en que se establecio el
origen del emplazamiento de producto. Indica que, a pesar de haber comenzado a ejecutarse unos
afios antes, parece haber sido una practica habitual en las peliculas realizadas en Norteamérica
durante la Primera Guerra Mundial. En apoyo de esto, alude al testimonio de un agente de publicidad
gue afirmé haber emplazado en la pelicula Age of Consent (1913), algunas de las marcas para las que
trabajaba su agencia, en concreto, Dr. West y Coca-Cola: “Vesti el escaparate de Toler's Drug Store
usando tarjetas llamativas y recortes de los productos de Dr. West. Una accién de la pelicula tuvo lugar
ante estas ventanas y eso fue positivo. En este mismo platé, habia colgado un electrolito de Coca-Cola;
el disefio familiar y la marca registrada se entendieron, ya que estuvo a la vista de la audiencia durante
aproximadamente media hora de tiempo de proyeccion” (Eckert, 1978).

Durante los afios 50 y hasta finales de los 70, el emplazamiento de producto sufre un periodo de
estancamiento. Al terminar esta etapa, al inicio de los 80, comienza el periodo fuerte del
emplazamiento de producto, con un crecimiento exponencial del uso de la técnica, sobre todo desde
los afios 90, y que continla a dia de hoy. A partir de ese momento, abunda la utilizacion del product
placement en cualquier medio audiovisual (Bafios & Rodriguez, 2012). Llega a su punto algido en el
afio 1991, gracias a la creacién de la Entertainment Resources & Marketing Association (ERMA), una
organizacién profesional fundada para establecer estandares deontoldgicos para el emplazamiento
de productos con el fin de tener una practica legal. Esto permite la inclusién de multiples marcas en
la mayoria de las producciones audiovisuales (Mateos, 2021).

Ala horade hablar de los origenes de la técnica también es importante mencionar la pelicula de Steven
Spielberg E.T El extraterrestre, designando un momento de inflexién en el incremento del uso de la
técnica, en 1982. Con el emplazamiento de las chocolatinas Reese’s afloré una oportunidad para la
marca de darse a conocer mundialmente.

Reese's Pieces se convirtid en un éxito y las ventas se dispararon un 65 % en las primeras dos semanas
después de que la pelicula llegara a los cines (Satell, 2014). El impacto esperado superé todas las
expectativas y el resto de las marcas se percataron de la inmensa oportunidad que esta herramienta
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les ofrecia, asi como uno de sus mayores competidores, M&M'’s, que previamente rechazd la
propuesta de aparecer en el lugar de Reese’s. Termind siendo parte de la historia del cine y Reese’s
tenia hueco en todas las conversaciones sobre la pelicula, de ahi que su cuota de mercado se
disparase. Los dulces favoritos de la estrella de la pelicula, un pequeino exdtico viajero espacial, se
hicieron populares en el mundo real.

Por ultimo, para poder desarrollar con propiedad este concepto se considera que es importante tener
en cuenta el término de brand placement y product displacement, ya que tienen una relacidn directa
con el objeto de estudio y pertenecen al mismo marco conceptual.

El brand placement se explica como “cualquier presencia audiovisual intencionada o referencia a una
marca, lograda a través de la negociacién con el productor, integrada en el contexto espacial y/o
narrativo del género de ficcidn en el cine y la televisién” (Del Pino & Olivares, 2007).

Por lo tanto, el término de brand placement hace referencia a la marca, mientras que el product
placement se utiliza de manera genérica para envolver todos los tipos de placement a pesar de que su
significado real estd asociado a la presencia o referencia fisica de un producto en un contexto de
ficcion. Una vez explicadas sus diferencias es importante tener en cuenta que algunos autores utilizan
estos términos de forma especifica. El enfoque de este estudio, sin embargo, esta centrado en el uso
del product placement en su forma mds general y en el sentido mas amplio del concepto.

Por otro lado, el product displacement significa lo contrario del product placement tanto en contenido
como en forma. Simancas Gonzdlez y Garcia Hidalgo (2016, pag. 863), se refieren al product
displacement como una técnica que consiste en evitar la inclusidon de logos y nombres de marcas en
peliculas, programas y series, apostando en su lugar por productos sin marca o marcas ficticias
inspiradas en marcas reales. La serie de Los Simpson, que ha presentado numerosos casos de product
displacement, ofrece los mejores paradigmas de esta idea.

4.2.2 Estrategias vy tipologias de Emplazamiento de Producto.

En este apartado se muestra como dependiendo del protagonismo o agresividad que se le otorgue a
un producto o marca en una produccion audiovisual, variara su coste, efectividad, impacto, y su
valoracion, que puede ser positiva o negativa. El hecho de que se sume a la historia conlleva que todas
las sensaciones agradables que experimenta el espectador al ver la produccidn audiovisual también
influyen en cdmo se siente con el producto que se anuncia. Sin olvidar que esto tiene el potencial de
generar connotaciones negativas, lo que podria ser perjudicial para la marca o producto en cuestion.

Hay numerosas tipologias de product placement segiun diversas fuentes de informacién. El
emplazamiento de producto puede clasificarse dando importancia a las dimensiones; visual, auditivo
y la combinacién de ambos (Bouton & Yustas, 2012).

Segun la asociacion entre el producto o marca y la produccién audiovisual en la que aparece, otros
autores, sin embargo, hacen distinciones entre varios tipos de emplazamiento de productos. D'Astous
y Séguin (1999) establecen que cuando una marca o producto estd pasivamente presente en el
programa, constituye una colocacion implicita, y sera explicito cuando desarrolle activamente alguna
funcidén. En consecuencia, cuando la accion que desarrolla esté directamente relacionada con la trama,
se integra el emplazamiento explicito del producto; sin embargo, cuando no lo es, no se integra.

En este caso, se considera importante tener en cuenta otro tipo de taxonomia a discernir, como una
de las mas utilizadas en el mayor nimero de referencias consultadas, y que utilizan la mayoria de las
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agencias que se encargan de este proceso de desarrollo, que distinguen el product placement en;
pasivo, activo, verbal, refiriéndose a este ultimo también como guionizado o “ad hoc” e hiperactivo
(Aguilera, 2019).

Se decide focalizar en la tipologia previamente mencionada, ya que es una clasificacién extensa que
atiende a todas las posibilidades que se pueden dar en las clasificaciones segin emplazamiento,
tratando cada una en detalle a continuacion:

e  Product placement pasivo.

Es aquel emplazamiento que simplemente posibilita la visualizacion de la marca. El producto estd
presente pero no participa de forma activa en la accién (Méndiz, 2007, pdg. 58). La marca o producto
son secundarios, no se interactla con ellos de manera directa ni se les menciona en ningin momento.
A pesar de que es bastante comun, este tipo es el menos agresivo y directo, por consiguiente, tiene
un riesgo principal: la posibilidad de que el espectador no sea consciente, es decir, pasar inadvertido
y no crear el efecto deseado en la audiencia, ya que este tipo no roba protagonismo a la accion en
ningun caso.

Se diferencian dos grandes tipos de product placement pasivo:

a. Pasivo secundario: “Se utiliza la marca como parte del escenario. No es necesario para la
accion ni aporta ningun significado adicional” (Bafos & Rodriguez, 2012, pag. 158). Basado en
la mera observaciéon del producto o marca en el entorno como atrezzo. Se trata de
emplazamientos en escenas en las que, si el producto o marca en cuestion faltasen, esto no
influiria en el desarrollo de la trama ni resultaria raro para el espectador ya que no es un
producto en el que este haya puesto su foco de atencién principal. No tienen influencia, no
interrumpen y no constituyen una aportacion fundamental a la escena.

Un ejemplo de este tipo se observa en la pelicula Sexo en Nueva York 2, donde la trama se
sucede entre dos personajes en primer plano, mientras que el camarero en segundo plano les
sirve una copa de Moét & Chandon, que perfectamente podria tratarse de otra marca sin influir
en la accidn que se sucede.

Figura 3. Ejemplo de emplazamiento pasivo secundario. Pelicula Sexo en Nueva York 2, 2010.

r———

Fuente: Netflix

b. Pasivo principal: en este tipo de pasivo, tampoco se menciona o se utiliza directamente la
marca, sin embargo, tiene mas protagonismo en la accién que el pasivo secundario, ya que es
necesario para complementar la escena o poder desarrollar una accion légica en ella. “El
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producto no se utiliza, ni se menciona, pero su presencia es necesaria para desarrollar la accion
o para completar su significado” (Bafios & Rodriguez, 2012, pag. 159). Este tipo de
emplazamiento es mads relevante para el espectador, asi como para el anunciante, por lo tanto,
el coste también es mayor.

En la pelicula Desayuno con diamantes, se puede observar una escena en la cual aparece la
protagonista desayunando frente a los productos del escaparate de Tiffany & Co, mientras los
observa directamente. No se menciona la marca y tampoco se utilizan los productos de forma
directa, pero estos tienen cierto protagonismo en la escena.

Figura 4. Ejemplo de emplazamiento pasivo principal. Pelicula Desayuno con Diamantes, 1961.

Fuente: Netflix

e Product placement activo.

En este caso se notifica una mayor relevancia del producto que en el pasivo, ya que se interactua
directamente con el producto en escena o se utiliza, en beneficio de la marca, pero sin llegar a
mencionarlo en ningin momento. A diferencia del pasivo, que no tiene relevancia respecto a la trama,
en el activo: “El producto toma parte activa del relato, y los personajes se relacionan con él de una
manera que le dé significado a la marca” (Méndiz, 2007, pag. 59).

Este tipo de emplazamiento de producto es uno de los mas frecuentes ya que suele ser perceptible
con facilidad. Un ejemplo se observa en la serie Stranger Things, con un emplazamiento de la marca
deportiva Reebok. Se muestra a una de sus protagonistas portando una caja de dicha marca, que
aparece en primer plano, identificdndose claramente que se trata de la misma, sin mencionarla de
forma verbal.
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Figura 5. Ejemplo de emplazamiento activo. Serie Stranger Things, temporada 4.

Fuente: Netflix

e Product placement verbal.

En esta clasificacidn, segin recogen Bafios y Rodriguez (2012, pag. 159), “la marca se menciona
especificamente siendo indiferente que se vea o no, pero nunca es utilizada, consumida o manipulada
por los personajes”.

En este caso, son los actores los que, de forma hablada, o escrita en caso de los subtitulos, nombran
la marca de manera que el estimulo llega al espectador de manera auditiva, a diferencia de las dos
tipologias de emplazamiento anteriores. La marca aparece en el guion escrito.

Es un recurso que puede terminar siendo demasiado agresivo para el espectador y generar rechazo si
no se integra de forma natural (Rodriguez, 2020).

Es importante diferenciar entre dos grandes tipos de emplazamiento verbal:

a. Verbal mencién: simplemente se menciona la marca, sin ocupar mas de una linea del didlogo
y no tiene mayor relevancia dentro del producto audiovisual (Mateos, 2021). La marca o
producto no tienen una influencia directa en el desarrollo de la trama, sino que se trata de un
elemento efimero.

Un ejemplo de esto se observa en la pelicula Sexo en Nueva York 2, donde una de las
protagonistas hace referencia a la casa de moda Chanel, asi como a su fundadora Coco Chanel.
Esta mencidn no se vuelve a repetir en ningln instante de la pelicula, por tanto, no tiene mayor
repercusion.
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Figura 6. Ejemplo de emplazamiento verbal mencidn. Pelicula Sexo en Nueva York 2, 2010.

Vamos. Cuando te casaste conmigo sabias
que era mas coco chanel que coq au vin.

Fuente: Netflix

b. Verbal valoracion: en este segundo caso la marca o producto no sélo se mencionan de forma
verbal, si no que, también incluye algun tipo de valoracidn por parte de los personajes (Mateos,
2021).

Este tipo tiene cierta relevancia dentro de la trama a diferencia del verbal de mencién, ya que
pueden mencionarse ciertas caracteristicas positivas que influyan en la percepcion de la marca
y por lo tanto genere una reaccién mas notable en el espectador.

De igual manera que se menciona que este tipo de estrategia tiene repercusion dentro de la
trama, si no se incorpora de manera adecuada, puede tener efectos negativos por parte de los
espectadores (Bafios & Rodriguez, 2012, pag. 159).

Un ejemplo de esto aparece en la pelicula El Diablo viste de Prada, donde uno de los
trabajadores comenta con la nueva asistenta el gran trabajo de algunos de los disefiadores mas
importantes de la industria. Lo que este comenta es: “Trabajas en un sitio que ha publicado a
los mejores artistas del siglo, Halston, Lagerfeld, de la Renta... y lo que han creado, es mas
grande que el mismo arte”.

Figura 7. Ejemplo de emplazamiento verbal valoracion. Pelicula El diablo viste de Prada, 2006.

Fuente: Netflix

Product placement hiperactivo.
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“Maxima visibilidad de marca o producto. El personaje no solamente los manipula, sino que también
se refiere a ellos” (Bafios & Rodriguez, 2012, pag. 159).

Esta tipologia es una combinacién de las dos anteriores ya analizadas, verbal y activa, ya que se hace
referencia a un producto o marca de forma verbal y a la vez se manipula dicho producto. Es una
tipologia de emplazamiento que la audiencia puede rechazar puesto que descubre muy rdpidamente
gue se encuentra ante una forma de publicidad, ya que consta de una mayor agresividad para el
espectador (Rodriguez, 2020).

Se clasifica en emplazamiento hiperactivo por mencién e hiperactivo por valoracion:

a. Hiperactivo por mencidn: similar al emplazamiento verbal de mencidn, aunque en este caso
el personaje no simplemente la menciona sin hacer ninguna valoracién, si no que se
interactyan con ella y ademas de esto se menciona de forma verbal, sin ninglin comentario
adicional sobre las caracteristicas de este.

“El personaje mencionay utiliza la marca, pero sin hacer ninglin comentario evaluativo” (Bafios
& Rodriguez, 2012, pag. 159).

Un ejemplo de esto se observa en la pelicula El diablo viste de Prada, en una escena en la cual
la nueva ayudante entra a un vestidor donde le dan prendas que ella sostiene sobre si misma
a medida que se van mencionando de forma verbal, como Dolce & Gabanna, Jimmy Choo,
Manolo Blahnik, Narciso Rodriguez, o Chanel.

Figura 8. Ejemplo de emplazamiento hiperactivo por mencioén. Pelicula El diablo viste de Prada, 2006.

Fuente: Netflix

b. Hiperactivo por valoracién: en este otro caso, también similar al verbal por valoracion, el
personaje interactia de manera directa con el producto, lo menciona, y ademas hace
comentarios o calificaciones sobre el mismo (Bafios & Rodriguez, 2012, pag. 160).

Se envia una gran cantidad de informacidn al receptor sobre el producto o la marca, que puede
llegar a considerarse sobrepasado, ya que probablemente no se necesite de tanta informacion
para ser consciente de la presencia de la marca o producto.

Un ejemplo de esto se localiza en la pelicula Sexo en Nueva York 2. Se trata de una escena en
la cual las cuatro protagonistas charlan sobre los efectos de la edad en su apariencia fisica,
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mientras que una de ellas, saca de su bolso un libro de una reconocida actriz y su equipo médico
para mostrarles los consejos de belleza que deben seguir, asi como calificandolo positivamente,
diciendo textualmente que este se trata de una revelacion.

Figura 9. Ejemplo de emplazamiento hiperactivo por valoracion. Pelicula Sexo en Nueva York 2, 2010.

Fuente: Netflix

En conclusion, cada modalidad de product placement presenta una serie de ventajas distintivas para
las marcas, por lo que es importante observar cémo se retroalimentan emplazamiento y ficcidon y saber
identificar cual de estos tipos se adapta mejor en cada caso (Mateos, 2021). Dado que la reputacion
de la marca puede reforzarse de manera positiva o negativa segin cémo se lleve a cabo, es crucial
asegurar el contexto de ficcion en el que se dard a conocer el producto, asi como su proceso de
produccién.

Como marca, el product placement es eficaz a la hora de conseguir objetivos relacionados con el
reconocimiento de marca, asi como generar un consecuente impacto en las ventas de esta,
indisolublemente relacionado con el objetivo anterior, ya que una imagen de marca fortalecida
conducira a un aumento en las ventas del producto. El reconocimiento de marca y las ventas son los
dos principales cimientos sobre los que se asienta la principal funcién de la herramienta.

Como productor/a, el objetivo principal gira entorno a los beneficios monetarios y la financiacion, de
igual manera que del reconocimiento. Una parte significativa de la produccion puede ser subsidiada
con material fisico por la inclusién de varias marcas como parte de la historia.

Si la audiencia escoge plataformas como Netflix o Amazon Prime Video lo que busca es escapar de los
molestos anuncios de la television convencional; por lo que es importante a la hora de emplazar un
producto una correcta integracidn y saber jugar con la atencion del consumidor para que la accién
publicitaria consiga la consecuencia deseada y no la opuesta, ya que la misma y constante modalidad
de emplazamiento derivaria en apatia publica y malos resultados.

4.2.3 Regulacion del product placement.

Existe una muy fina linde que separa el product placement de la publicidad encubierta y esta fina linde
que separa a ambas es la legalidad. Es importante no confundir estos dos términos con el objeto de
no sobrepasar ciertos limites. En este apartado se trata el marco legal del emplazamiento de producto
tanto en Espafia como en Europa.
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En Espaiia, el product placement tiene regulacion propia desde el afio 2010, a pesar de que esta ley
llegase mas tarde que en otros estados de Europa. La publicidad encubierta y sus consecuencias en la
industria cinematografica derivaron en la regulacion de una herramienta de la que ya se tenia
consciencia, pero a partir del afio 2010, ejecutada de forma legal. Nace el product placement. A pesar
de este hecho, no supuso el fin definitivo de la publicidad encubierta.

En cuanto a Europa, previo a la regulacién europea del aino 2007, el product placement se consideraba
publicidad encubierta. La Ley de Television Sin Fronteras contiene un articulo de la Ley 22/1999, de 7
de junio, que establece (BOE, 2007):

“El término publicidad encubierta se refiere a un tipo de publicidad que implica la presentacidn verbal,
visual o auditiva de productos, servicios, nombres, marcas o actividades que tienen fines publicitarios
dentro de los programas y tienen el potencial de engafiar al publico sobre la verdadera naturaleza de
los productos. La presentacién de productos, servicios, marca, actividades u otros elementos
comerciales de un tercero se considerara intencional y, tendra la apariencia de publicidad encubierta
si se realiza a cambio de una compensacién de cualquier tipo”.

La regulacion espafiola sobre esta materia se establece en el articulo 17 de la Ley 7/2010, de 31 de
marzo, General de la Comunicacion Audiovisual. Sin embargo, fue la Directiva 2007/65/CE la que
establecid por primera vez en el ordenamiento juridico europeo una definicién de product placement
y un régimen particular (Fernandez Burgefio, 2010). A diferencia de Espafa, donde esta practica ya
estaba muy extendida antes de la normativa a pesar de no estar considerada por la ley y por lo tanto
convertirse en una practica alegal, en otras zonas, como Reino Unido, no se permitia este tipo de
publicidad, y la aplicacién de la ley obligd a los productores a modificar sus métodos para su
consentimiento. Como se puede detectar, anteriormente al establecimiento de regulaciones, la
situacidn en cada miembro de la UE era muy diferente.

El Television Act de 1954 prohibié el uso del emplazamiento de productos en el Reino Unido y exigio
gue los anuncios se mantuvieran separados de la programacion. Aunque hubo una clara diferencia de
opinién entre consumidores, productores y cadenas de television, el emplazamiento de producto se
aprobd en 2009. Esta decisidon se justificé alegando que evitaba una desventaja comercial en
comparacion con los programas de Estados Unidos y los miembros de la Unidn Europa que ya habian
legalizado el product placement (Navarro & Guerrero Rojas, 2018).

A nivel europeo, esta ley mencionada de 2007 parte de una regla general prohibitiva de dicha practica,
aunque seguida de amplias excepciones a la prohibicion. Una vez se aprobé en el continente, de forma
nacional los paises compartieron reglas de aplicacion comunes, aunque con algunas diferencias en
cada miembro. Siempre que estas normas cumplan con el Derecho de la Unidn, los estados miembros
podian imponer directrices propias (Neuroplacement, 2020). Algunas de las excepciones que se
presentan dénde esta permitido el product placement, incluyen: peliculas y series, programas de
televisidn, deportes y entretenimiento. El emplazamiento de producto estad expresamente prohibido
en los programas infantiles. Ademas, esta ley también prohibe el emplazamiento de productos nocivos
para la salud como el tabaco o medicamentos con receta médica.

Asimismo, es de vital importancia a la hora de tratar la regulaciéon de esta herramienta en Espafia,
hacer hincapié en que La Corporacion de Radio y Televisiéon Espafiola, cominmente conocida como
RTVE, se caracteriza por no emitir anuncios comerciales, si no Unicamente patrocinios culturales antes,
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después, o durante los programas emitidos en la cadena. Sin embargo, si que puede hacer uso del
emplazamiento de producto.

Debido a los conflictos surgidos en relacién a la no diferenciacidn entre emplazamiento de producto
y publicidad encubierta, se especifican las principales diferencias entre ambos. Una vez se tiene
completamente claro el concepto de product placement, es mas sencillo diferenciar la publicidad
encubierta, ya que en este caso es un tipo de publicidad basado en engafiar al receptor del mensaje
encubriendo la publicidad como si de mera informacidn objetiva se tratase. Se basa en presentar
productos o marcas con un propdsito intencionado de vender y persuadir al publico de forma ilicita.

A diferencia de la publicidad encubierta, que supone un obstaculo en la narrativa, el objetivo principal
del emplazamiento de producto es maximizar la visibilidad de la marca.

Un campo en el que la publicidad encubierta continda siendo extremadamente notable es en el
mundo de las redes sociales e influencers, donde se promocionan productos sin aviso como si de
meras opiniones subjetivas se tratase, ya que multitud de veces no se hace consciente al espectador
de la publicidad, por ejemplo, no utilizando la tipica expresién #ad o #publicidad.

Para concluir con el apartado se presenta un ejemplo de publicidad encubierta de tal forma que sea
mas simple percibirlo y asi evitar cualquier tipo de confusion con la herramienta de emplazamiento
de producto a estudiar. Un ejemplo de publicidad encubierta son los botellines de Coca-Cola en la
serie Velvet (Atico34, 2023), durante su emisidn en el canal Antena 3 durante los afios 2015y 2016, la
Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia sanciond a Atresmedia con 200.030 euros por
la utilizacién de la marca de forma recurrente y dotarla de prominencia excesiva dentro de las escenas
(CNMC, 2017).

4.3 Emplazamiento de producto de moda en la plataforma Netflix.

Muy probablemente al darle al play a alguna serie o pelicula de Netflix en los diferentes dispositivos
pocos usuarios se han fijado en el mensaje de la parte superior izquierda, que informa: “este programa
contiene emplazamiento de producto”. Esto avisa previamente a los espectadores de que van a
observar productos que quizas su mente reconozca facilmente y que ello puede suponer una reaccién
por parte del espectador.

Las empresas de moda son conscientes de que la publicidad convencional estad perdiendo todo su
atractivo y por lo tanto buscan nuevas vias, que paraddjicamente no lo son en absoluto, para romper
con lo visto anteriormente con el objetivo de que sus productos sean aceptados por el espectador sin
llegar a sentirse abrumados por la publicidad que supone, buscando estrategias que ubiquen el
producto en contextos que realmente no se esperan. Es en este contexto donde surge el
emplazamiento de producto en las plataformas de contenido audiovisual bajo suscripcién como
Netflix.

Se estudia en los siguientes puntos de qué trata esto realmente aplicado a una plataforma concreta
junto a los impactos que puede generar en la audiencia a la que se dirige.
4.3.1 Netflix; modelo de negocio.

Las plataformas de streaming como Netflix o HBO cada dia cobran mas importancia para aquellos
espectadores que quieren libertad sobre su derecho de qué ver y en qué momento del dia, que la TV
no les ofrece. La principal diferencia entre estas dos formas mencionadas es la usabilidad que ofrece
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al usuario la primera en comparacidn con la segunda. Este factor tiene una estrecha relacidn con las
generaciones mas jovenes, familiarizadas con un acercamiento ininterrumpido al constante acceso a
Internet y a las tecnologias.

Es necesario conocer un poco de la historia de la plataforma Netflix para entender el funcionamiento
de esta (Aguilera, 2019). Fue fundada en 1997 por Reed Hastings y Marc Randolph como un servicio
de alquiler de DVD’s online, para en el afio 1999 convertirse en un modelo comercial basado en
suscripcidn, donde el cliente disfrutaba de filmes ilimitados por cierta cantidad de dinero mensual.
Finalmente se transforma en 2007 en lo que se conoce a dia de hoy, un sistema de transmisidn de
contenidos bajo suscripcidn, pero en linea (Pafitis, 2020).

En Netflix Espafa, se dispone de varios planes destinados a satisfacer las necesidades de
entretenimiento de los consumidores, que son los siguientes:

Figura 10. Planes de Netflix con sus respectivas funciones y precios.

PLANES DE
NETELIX FUNCIONES PRECIO EN £
5,49 € al mes®
* Se muestran anuncios antes o
-Incluye anuncios, algunas peliculasy | durante la mayoria de las series y
Bisico con series no es:ta’fn di.spolnibtes y juegos peliculas y L:as dgscargas no estan
anuncios maoviles .Il\mltadOS . B . . InClUIdaS.. .
-Puedes ver contenidos en un dispositive |Disponible en Alemania, Australia,
compatible a la vez Brasil, Canada, Corea, Espafia,
Estados Unidos, Francia, ltalia,
Japon, México y Reino Unido.
-Peliculas, series y juegos moviles
ilimitados y sin anuncios
Basico -Puedes ver contenidos en un dispositivo 7,99 € al mes

cada vez
-Descarga en un dispositivo a la vez

-Peliculas, series y juegos moviles
ilimitados y sin anuncios
-Puedes ver contenidos en dos dispositivos
Estédndar alavez 12,99 € al mes
-Descarga en dos dispositivos a la vez
-Opcidn de afiadir hasta un suscriptor/a
extra que no conviva contigo

Peliculas, series y juegos méviles

ilimitados y sin anuncios
Puedes ver contenidos en cuatro
dispositivos a la vez

Descarga en seis dispositivos a la vez
Opcidn de afiadir hasta dos

suscriptores extra que no convivan contigo

Audio espacial de Netflix

Premium 17,99 € al mes

Fuente: (NETFLIX, s.f.)
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Como suscriptor de Netflix, se paga mensualmente en la misma fecha de la primera suscripcion. Una
cuenta de Netflix estd destinada a personas que comparten un mismo hogar (NETFLIX, s.f.).

El concepto original detrds de la idea de negocio de Netflix era ser una biblioteca de peliculas donde
cada usuario pudiera elegir lo que quisiera ver. En 2012, Netflix comenzd a formar parte de la industria
de la produccién de contenido, y en 2016, ya habia lanzado 126 series y peliculas de contenido original.
Para 2019, Netflix consiguid que la mitad de su biblioteca consistiera en contenido original,
convirtiéndose en la mayor potencia en la produccién y distribucidn de entretenimiento, con mas de
10.000.000 de usuarios en Espafia y mas de 100.000.0000 en todo el mundo (Scott, 2019).

Desde Netflix son conscientes de la importancia de conectar con el publico joven por lo que dirigen la
mayoria de sus contenidos hacia este tipo de audiencia. La gran mayoria de los suscriptores se
concentran en la franja de edad que va desde los 25 a los 54 afos y el nUmero de mujeres y hombres
en la plataforma es practicamente igualitario (Barlovento Comunicacidon- Consultoria audiovisual y
digital, 2020).

Figura 11. Perfil de la audiencia de Netflix por sexo.

GENERO

HOMBRES
MUJERES 48%

52%

Fuente: (Barlovento Comunicacidn- Consultoria audiovisual y digital, 2020).
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Figura 12. Perfil de la audiencia de Netflix por edad.

EDAD

14 A19 52.4%
20424 42.9%
25 A 34 90.5%
35 A 44 100%
45 A 54

90.5%

55 A 64 57.1%

+ DE 65 33.3%

Fuente: (Barlovento Comunicacion- Consultoria audiovisual y digital, 2020).

Gracias al analisis de diversos estudios sobre el modelo de negocio de Netflix, se puede destacar que,
como dijo Greg Isaacs (2017), director de producto y marketing de la empresa Branded Entertainment
Network en 2017, “casi todos los programas de Amazon tienen al menos un emplazamiento de
producto, y alrededor del 74% de Netflix lo tienen”

De igual manera, seguin un estudio de 2022 llevado a cabo por la empresa PQ Media, el gasto global
en emplazamiento de productos aumentd un 12,3 % a 22.930 millones de ddlares en 2021. Si bien los
principales transmisores de video por suscripciéon, como Netflix, no venden espacios publicitarios
tradicionales, la cantidad de emplazamientos de productos en sus ofertas de contenido se ha
disparado en los ultimos afios (Stamford, 2022).

El formato de serie de Netflix tiene elementos que ayudan a la estrategia de emplazamiento de
productos, ya que puede acomodar mas emplazamientos debido a su mayor duracién. Al mismo
tiempo, esa duracion facilita que los espectadores desarrollen una conexién emocional con los
personajes y, como resultado, con los productos que visualizan dichos personajes (J. Avery & Ferraro,
2000).

El product placement estd sufriendo un crecimiento exponencial en esta plataforma, por lo que se ha
convertido en la estrategia de comunicacién mas utilizada. Reafirmando este hecho, se presentan las
recientes declaraciones de Reed Hastings para los medios de comunicacion. Asi, el co-fundador de la
plataforma anotaba, de forma muy clara, que Netflix no planea, al menos a medio plazo, incorporar
anuncios tradicionales, “no vemos que haya dinero asegurado por ahi”, comentaba (Millan, 2020).

Sin embargo, Netflix no pretende estar desprovisto de marcas solo porque no tiene anuncios
tradicionales y niegue activa y pasivamente su intencién de agregarlos. En 2019, la consultora Concave
Brand Tracking afirmaba que la tercera temporada de Stranger Things contenia alrededor de 15
millones de délares en product placement. Sin embargo, esto resultd no ser veridico. Netflix salio al
paso de aquel informe negando en un comunicado de forma tajante que hubiera recibido cualquier
contraprestacién econémica con fuerza (Millan, 2020).
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Por lo tanto, algo muy interesante de este tipo de modelo de negocio, en contra de la creencia popular,
es que Netflix afirma no recibir dinero por los emplazamientos de producto en sus series originales, si
no que se basan en el principio del interés compartido, basandose en otro tipo de beneficios no
directamente monetarios, como, por ejemplo, la publicidad cruzada.

Existen diferentes opciones cuando no hay un intercambio monetario por medio de la negociacién. En
este caso, podria ocurrir que el emplazamiento sea un simple préstamo de productos, un intercambio
de bienes o la ya mencionada publicidad cruzada, también llamada co-marketing (Hollywood Branded,
2017).

Las colaboraciones o publicidad cruzada estan obteniendo una gran difusién de este servicio de
streaming en el publico que la plataforma no pudo atraer en un primer contacto. Por ejemplo, Coca-
Cola, Baskin-Robbins y H&M han puesto a Netflix a disposicién del usuario en tiendas fisicas, y la
colaboracién con Whopper ha hecho que Stranger Things esté disponible en Burger King (Rodriguez,
2019).

"Estas plataformas de transmision en linea estan tratando de sacar provecho de estos canales que son
propiedad de las marcas y que la publicidad no puede comprar", manifesté Julian Jacobs, co-director
de la division de marketing de la Agencia de Talentos de los Estados Unidos (Rodriguez, 2019).

A este respecto, Stacy Jones, directora ejecutiva de Hollywood Branded, comentaba que “el product
placement no tiene por qué incurrir en un contrato monetario, sino que sirve para asegurar que la
serie o programa en cuestion coseche los frutos de cualquier impacto que tengan las marcas que se
muestran en él, a raiz de la aparicion en sus propios medios de comunicacidn con sus clientes” (Millan,
2020).

En pocas palabras, la estrategia de trabajar conjuntamente entre una serie y una marca permite a
Netflix una mayor exposicion y la posibilidad de llegar a una audiencia sin explotar a la vez que obtener
beneficios como abrirse a nuevos mercados y atraer nuevos clientes, mantenerse relevante, o
desarrollar enfoques creativos alternativos creando un vinculo especial, como un beneficio que
ninguno de los socios habria logrado solo, gracias a la influencia que cada colaborador aporta por
separado, convirtiéndose asi en uno de los instrumentos mas destacados para la promocion (Posner,
2018).

4.3.2 Emplazamiento de producto en Netflix; impacto en los centennials y millenials.

Las marcas estdn optando por canales de comunicacidon que permitan establecer una conexién entre
el anunciante y el consumidor como resultado de las demandas de consumo cada vez mas anti
invasivas que actualmente impactan a las marcas (Arbaiza Rodriguez & Huertas Garcia, 2018).

Una de las grandes razones por la cual los anunciantes sacan provecho de este tipo de publicidad es
gue a dia de hoy se convive en una sociedad inmersa en la hiperestimulacidon cognitiva. Miles de
estimulos impactan en nosotros cada minuto sin que seamos conscientes de ello al cien por cien,
dirigidos a todos los niveles sensoriales, sobre todo visuales y auditivos. Cuando la estimulacién
ambiental requiere tanto de los recursos cognitivos de un individuo, hay pocas posibilidades de que
se active la atencion interna, y en consecuencia los procesos conscientes durante periodos
prolongados, convirtiéndose en hiperestimulacion. Esa informacion, percibida de manera
inconsciente, ha penetrado en nuestra mente, y por tanto es susceptible de influir en nuestras futuras
tomas de decision (Bermejo, 2012).

26



La llamada teoria de la persuasion narrativa viene a sugerir que existe una relacion funcional entre el
grado de entretenimiento experimentado por el espectador y el grado de persuasidn alcanzado. Por
lo tanto, esto quiere decir que cuanto mds gusta la trama mayor seria el grado de transportacion a
dentro de la misma y, en consecuencia, mayor influencia sobre las actitudes del espectador (B.
Borrero-Ojuelos & Bermejo-Berros, 2021). Partiendo de esta argumentacion, se determina el grado
de impacto y las consecuencias de esta herramienta en el publico joven.

La generacién mas joven son los centennials, que han sustituido a los millennials como la generacion
mas familiarizada con la tecnologia. Los centennials generalmente comienzan en la actualidad a
ingresar a la fuerza laboral. The Future Company, consultora del Grupo Kantar, acufié el término
centennials en 2015 para distinguir a los adolescentes que nacieron entre 1994 y 2009, en pleno boom
digital. Antes de eso, se los conocia como generacidn Z, el grupo que vino después de la generacién Y
(millennials) y la generacién X (Naveira, 2019).

Ambos son un grupo etario susceptible de verse influido por los cambios de la moda y valoran Ila
calidad que se le supone a determinadas marcas ya sea de moda o estilo de vida y eso termina
generando una demanda de las mismas (Iglesias Diz, 2015). Es importante considerar el
comportamiento de estos grupos previamente mencionados ya que, aunque sea una forma de
publicidad lo que estén percibiendo en este tipo de plataformas de streaming, no les incomoda como
otro tipo de publicidad.

Se considera que estan abiertos a ello por lo poco intrusivo que es y debido a su naturaleza
sorprendente, ya que el hecho de que la publicidad se integre junto con la decisién de entretenimiento
tiende a que estos jovenes asimilen los mensajes con actitudes mas positivas.

Es decir, los anunciantes son conscientes de que a los espectadores no les agrada el emplazamiento
excesivo, ya que esto supondria que la pieza se aleja de la ficcién y se parece mas a un anuncio. El
publico paga para ser completamente engafiado; es decir, son conscientes de que parte del escenario
tiene fines comerciales, pero estan dispuestos a aceptarlo mientras no se note. Las marcas no deben
presentarse como una herramienta publicitaria sino como un componente crucial de la ficcién, del
mismo modo que el actor debe integrarse en la historia con la mayor naturalidad posible sin que se
note que estd actuando (Aguilera, 2019).

Teniendo en cuenta este publico objetivo que es mucho mas joven que el de otros medios
tradicionales, como la radio, los anunciantes enfocan los mensajes a este tipo de audiencia que tiene
unos gustos y preferencias determinadas, alinedndose con la teoria de la persuasién narrativa, para
conseguir ese impacto positivo, teniendo en cuenta factores culturales, sociales, econdmicos o incluso
demograficos. Por lo tanto, desde Netflix utilizan una estrategia mediante la cual generan un impacto
positivo haciendo que los jovenes se sientan atraidos por las ventajas que esta plataforma presenta.
Ademas, el hecho de emplazar una marca en un escenario donde a su misma vez aparece un célebre
famoso, verdaderamente genera poder sobre este tipo de espectador centennial y millennial, y causa
una sensacion de deseo o bien mostrarse a la sociedad de la manera que el personaje se muestra
causando la misma sensacién a la hora de interactuar con la marca o producto, basada en el Ilamado
factor aspiracional. Hacer uso de marcas y productos utilizados por ciertos personajes y que directa o
indirectamente se asocian a ellos, significa que el espectador tenga tendencia a imitarlo y a tratar de
hacerlos propios.
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Asi como el entretenimiento solia basarse en peliculas y programas de television décadas atras, el
entretenimiento actual se basa en las redes sociales y en este tipo de plataformas de streaming, y los
centennials y millennials pasan la mayor parte de su tiempo en linea interactuando con este tipo de
contenido.

Se encuentra una existente relacion entre el product placement de moda y las intenciones de compra
en redes sociales, como en Instagram, siendo esta misma junto con TikTok las aplicaciones de redes
sociales mds utilizadas entre las mujeres centennials (Cepymenews, 2023). Particularmente, entre las
mujeres jévenes, las redes sociales parecen tener un impacto significativo en la forma en que se visten
y compran ropa, como fuente de inspiracién para sus looks (Diaz Garcia, 2015).

Es por ello por lo que se crea una necesidad de conectar ambas herramientas, el emplazamiento de
producto y las redes sociales, para satisfacer las necesidades de este publico joven acostumbrado a la
accesibilidad en todos los aspectos de su vida.

5 EMPLAZAMIENTO DE PRODUCTO DE MODA EN NETFLIX. EL CASO
DE EMILY EN PARIS.

Esta investigacidn se centra en una serie producida de manera original por Netflix, ya que, dentro de
la plataforma, son el servicio mas demandado. Para comenzar con el analisis de la serie, primero se
determinan sus datos técnicos:

a. Titulo original: Emily in Paris

b. Afo: 2020

¢. Duracién aproximada de capitulo: 30 min

d. Pais: Estados Unidos

e. Direccidon: Darren Star (Creador), Andrew Fleming (filmaffinity, 2022).
f. Guion: Emily Goldwyn, Darren Star (filmaffinity, 2022).

Es crucial entender el argumento de la serie para su posterior investigacion. Emily Cooper se encuentra
en una situacién dificil después de mudarse a Paris en busca de su trabajo ideal en una empresa de
marketing de alto nivel. Llevar su perspectiva estadounidense a la empresa de marketing francesa
Savoir es su nuevo trabajo. Emily tiene que sopesar las implicaciones de sus elecciones para su futuro
en Francia mientras continta perdiéndose en los giros inesperados que encuentra residiendo en Paris
(Ocafia, 2022).

5.1 Analisis de contenido, publico objetivo y resultados de la serie Emily en
Paris.

Emily en Paris tiene todos los detalles que elevan de una serie, desde la comedia, el romance y por
supuesto, la moda. Es valido decir que se trata de una version idealista de la ciudad de las luces, como
en algin momento lo hicieron Sexo en Nueva York o Gossip Girl con Nueva York. A pesar de ser
cuestionada por la forma en la que ejecuta ciertos estereotipos estadounidenses y franceses, desde
su estreno, Emily en Paris se ha ganado una comparacioén justa con las dos series anteriores. Esta tercia
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de series tiene rasgos en comun: la moda y protagonistas femeninos y trascendentes (Villasefior,
2021).

Dado que los vestuarios de las protagonistas son un claro reflejo de sus personalidades, la moda
aparece como protagonista dentro de esta produccién audiovisual y en consecuencia también un
elemento caracteristico dentro de su contexto.

Llegados a este punto se consideran los datos recopilados a partir de la plantilla de analisis tras haber
realizado las revisiones necesarias para registrar correctamente los contenidos de los diez capitulos
de la tercera temporada a analizar de Emily en Paris. La informacidn de cada capitulo se organiza en
tablas, con el fin de que sea representada de forma concisa antes de la introduccion en detalle de las
estrategias e impactos examinados en la serie. Se han elaborado un total de diez tablas.

Se presenta la plantilla de andlisis teniendo en cuenta que las marcas con mayor impacto en los
capitulos se muestran con el fondo coloreado con el fin de resaltar su importancia.
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Figura 13. Plantilla de andlisis de contenido por capitulos.

CAPITULO

TIPO DE

(TEMPORADA | PRODUCTO MARCA PRODUCT M;)':ERT;?)NDE
3) PLACEMENT
Nimero 1 Teléfono mavil Apple Activo 0:19a20:22
Vestido Magda Pasivo secundario 1:28
Butrym
Zapatos Malsgn Pasivo secundario| 2.23a2.26
Skorpios
Bolso Louis Vuitton| Pasivo secundario|  2:34 3 2:37
Bolso Louis Vuitton| Pasivo secundario| 2:37 a 2:41
Gafas L.G.R Pasivo secundario 2:56
Essentiel
Jersey SsEntE Pasivo secundario 3:23
Antwerp
Falda Dundas  |Pasivo secundario 3:54
Patatillas Fritos Hiperactivo | 5602 4:15
[Matutano) mencion
Establecimiento | MeDonald's | Verbal mencién | 7:29a7:30
Zapatos Pierre Hardy | Pasivo secundario| 8:36 a 8:39
Establecimiento | MeDonalds| ''P<°"° | 11.21a11:49
valoracion
Bolso GCDS Pasivo secundario 13:10
Tienda Louis Vuitton| Pasive secundario| 13:08 a 13:10
J Paul
Gorra ean .au Pasivo secundario 13:10
Gaultier
M d
Coche Breedes Pasivo secundario| 13:09 a 13:15
Benz
Bolso Louis Vuitton| Pasivo secundario| 13:54 a 13:56
Vestido M?IGUH J Pasivo secundario 16:08
Simaone
Comida McDonald's Activo 22:03a22:05
Bolso Pierre Hardy | Pasivo secundario 22:06
Camiseta Jean Eaul Pasivo secundario 22:14
Gaultier
Comida McDonald's | Pasivo secundario| 23:17 a 24:10
Ordenador Apple Pasivo secundario 241
Zapatos Casadei  |Pasivo secundario| 31:52 a 31:59
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CAPITULO TIPO DE
(TEMPORADA | PRODUCTO MARCA PRODUCT M:I:IIE?E?JI‘?E
3) PLACEMENT
Numera 2 Bolso Pierre Hardy |Pasivo secundario| 0:17
Blazer Mira Mikati |Pasivo secundariof 0:17
Galerie
Establecimiento Patrick Pasivo secundariof  1:4231:44
Fourtin
Dolce & . .
Blazer Gabanna Pasivo secundario 1:48
Bolso Christian Pasivo secundariol 1:56
Louboutin
Etigueta de Rimowa Hlperacfwo 9.46 5 2:47
equipaje mencion
Establecimiento | Tiffany’s Werbal mencidn 3:00
Establecimiento | STiffany’s Activo 4:39
Bolso Barbara Bui |Pasivo secundario 5:24
Bolso Céline Pasivo secundariof  7:59 a 8:05
Chaqueta Supreme  [Pasivo secundariol 12:20
Top y falda Germanier |Pasivo secundario| 12:48 3 12:50
Camisa e Pasivo secundario 16:40
Gabanna
CAPITULO TIPO DE
(TEMPORADA | PRODUCTO MARCA PRODUCT ME&?}E?)SE
3) PLACEMENT
Namero 3 Bolso Balmain Pasivo principal 1:56
Gafas Céline Pasivo secundario 1:56
Galerie
Establecimiento Patrick Pasivo secundario 3:51
Fourtin
Chaqueta Jean Eaul Pasivo secundario 3:51
Gaultier
Teléfono mavil Apple Activo 4:38
Bolso Leclisse  |Pasivo secundario 4:39
Zadig & )
Chaqueta Voltaire Pasivo secundario 4:43
Zadig & . .
Pantalones Voltaire Pasivo secundario 4:43
Hotel A l.a Villa dgﬁls Pasivo secundario| 4:58a5:16
Artistes Paris
Westido Garelina Pasivo secundario]  6:36a7:10
Herrera
Mono Mugler Pasivo secundario| 10:59 a 11:53
Bolso PelezE Pasivo secundario] 12:10a12:48
Gabanna
Chagueta Courréges |Pasivo secundario 12:10
Vino Saint-Emilion| Verbal mencién | 15:10a 15:11
Teléfono mavil Apple Pasivo secundario| 21:28 a 21:31
Bolso Dolee & Pasivo secundario| 21:41 2 21:46
Gabanna
B Und
Abrigo UM NG o sivo secundario|  23-07 2 23:30
Pferdgarten
. Hiperactivo
Aerolinea Air France .. 24-446 3 24:56
mencién
Bolso Barbara Bui |Pasivo secundario| 28:29 s 28:37
Hotel Four Seasons |Pasivo secundario| 29:33 a2 29:41
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CAPITULO TIPO DE

MOMENTO DE
(TEMPORADA | PRODUCTO MARCA PRODUCT APARICION
3) PLACEMENT
Nimero 4 Teléfono movil Apple Activo 0:26
Maison . .
Botas . Pasivo secundario 1:04
Skorpios
Comida de Edgard & H\peram‘:wo 1-3021:33
animales Cooper mencion

Pantalones Isabel Marant [Pasivo secundario] — 3:35 2 4:21

Vestido Nervi Pasivo secundario 6:35
Blazer Jacquemus [Pasivo secundario|  8:43 3 9:00
Camisa Lacoste  [Pasivo secundario 1047
Bomber La Double J |Pasivo secundario 12:40
Tunica Rianna & Nina|Pasivo secundario 16:15
Falda Schiaparelli |Pasivo secundario 18:15
Chaqueta Schiaparelli |Pasivo secundario 18:15
Vestido Schiaparelli |Pasivo secundario| 19:23 3 20:32
Hotel Ritz Paris  |Pasivo secundario 24:16
Bolso Visore X |Pasivo secundario| 25:40 3 25:44
Comidade | Edgard & | ool mencion | 26:05 2 26:07
animales Cooper
CAPITULO TIPO DE
(TEMPORADA | PRODUCTO MARCA PRODUCT ME&EE?)EE
3) PLACEMENT
Numero & Camara Canon Activo 0:17 a 0:20
X Vivienna . .
Vestido Pasivo secundario 0:37
Westwood
Top Livy Pasivo secundario 0:46
Ordenador Apple Pasivo secundario|  2:48 a 2:50
Bolso Louis Vuitton |Pasivo secundario 2:51
Baum Und . .
Chagueta Plerdgarlen Pasivo secundario 5:25
Bebida alcohdlical 2% O™ | Verbal mencion | 9-43 2 0-44
Goose
Vestido El\sabetl.a Pasivo secundario 11:35
Franchi
Hotel Molitor Paris | Verbal mencién 13.51
Vodka Gi
Bebida alcohdlica ooka farey Pasivo principal 15:08
Goose
Sandalias Tod's Pasivo secundario] 16:00 a 16:05
Gafas LG.R Pasivo secundario 16:00
Bolso Lastelier  |Pasivo secundario] 16:41 a 16:47
Gafas Louis Vuitton |Pasivo secundario 16:48
Hotel Regina Pasivo secundario] 21:19 A 21:25
Bolso Louis Vuitton |Pasivo secundario 21:22
Coche Mercades Pasivo principal | 21:25a21:28
Benz
Gorro Kangol  |Pasivo secundario] 21:42 a2 21:46
Bolso Balmain  |Pasivo secundario| 25:24 a 25:26
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CAPITULO TIPO DE
(TEMPORADA | PRODUCTO MARCA PRODUCT Mflrkllir(—:rl?)l[:lz
3) PLACEMENT
Numero & Coche McLaren Verbal mencidn 1:49a1:50
Bolso Poléne Pasivo secundario 5:43
Coche McLaren Activo 5:53 a3 6:06
Zapatos Chns“ah Pasivo secundario] 17:10a17:11
Louboutin
Chaqueta H&M Pasivo secundario 17:11
Vestido GIUSE‘pp-E bi Pasivo secundario 17:11
Morabito
Coche MclLaren Pasivo principal | 17:58 a 18:21
Camara Canon Pasivo secundario| 18:01 a 18:20
Tablet Apple Activo 19:28 2 19:36
Coche McLaren |Verbal valoracion| 19:52 a 20:07
Hiperactivo
Coche MclLaren . 24:40 a 24:43
valoracidn
Vestido Sandro Pasivo secundario 28:02
Vestido Proenza Pasivo secundario| 28:12 3 28:40
Schouler
CAPITULO TIPO DE
(TEMPORADA | PRODUCTO MARCA PRODUCT ME;;E}E?)SE
3) PLACEMENT
Namero 7 Bolso Balmain  |Pasivo secundario 0:13
Teléfono mdvil Apple Activo 0:19 2 0:25
Bolso Prada Pasivo secundario 0:29
Ordenador Apple Pasivo secundario] 2:37 2 2:38
Chaqueta Rianna & Nina|Pasivo secundario 2:40
Aerolinea Air France | Verbal mencion 2:54a2:6b
Empresa Chanel Werbal mencién 2:56 a3 2:57
Empresa Louis Vuitton | Verbal mencion 2:56a 2:67
Botas Gianvito Reossi|Pasivo secundario]  7:14a7:19
Bolso Versace |Pasivo secundario 10:05
Bolse Carolina Pasivo secundario) 10:13
Herrera
Zapatillas Adidas Pasivo secundario) 16:25
) - Piper )
Bebida alcohdlical . Activo 22:20822:32
Heidsieck
Empresa Christian Dior| Verbal mencidn | 22:51 a 22:53
Empresa Yves Saint Verbal mencidn | 22:53 3 22:56
Laurent
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CAPITULO

TIPO DE

(TEMPORADA | PRODUCTO MARCA PRODUCT MSI::II;}T::TI?JIEE
3) PLACEMENT
Numero 8 Blusa Rick Owens [Pasivo secundario 0:30
Chaqueta Andrew Gn  [Pasivo secundario 0:30
Bolso Moynat  |Pasivo secundario]  2:16a2:22
Vestido Moschino  |Pasivo secundario 3:05
Hotel Le Meurice | Pasivo principal 6:10a6:15
Bolso Céline Pasivo secundario 10:54
Vestido Balmain  [Pasivo secundario 17:09
Revista Vogue Pasivo secundario] 19:00a 19:36
Chaqueta La Double J |Pasivo secundario 2317
Chaqueta Nanushka |Pasivo secundario 23:30
Top La Double J [Pasivo secundario 23:33
CAPITULO TIPO DE
(TEMPORADA | PRODUCTO MARCA PRODUCT MS&E}E?)SE
3) PLACEMENT
Nimero 9 Bolso Gucci Pasivo secundario 0:23
Empresa Ami Paris | Verbal valoracion 5:27 a 5:34
Jersey M5GM Pasivo secundario 5:30
Calcetines Paul & Joe |Pasivo secundario 6:26
Traje Rotate Pasivo secundario 6:26
Tacones Aquazzura |Pasivo secundario 6:26
Bolso Chr\sllah Pasivo secundario 6:31
Louboutin
Top Fendi Pasivo secundario|  &:55 a 6:57
Galerie
Establecimiento Patrick Pasivo principal 8:19a8:21
Fourtin
Empresa Ami Paris | Verbal mencidn | 10:39 2 10:40
Zapatillas Converse  |Pasivo secundario] 13:01 2 13:03
Establecimiento | 520 L3 Vief - Hiperactivo | -y 1 4305
Romantique’ valoracion
Bolso Chanel Pasivo secundario 14:38
Chaqueta Louis Vuitton |Pasivo secundario 16:45
Restaurante Vefour Pasivo principal | 17:15217:17
Zapatos Alexander Pasivo secundario] 21:25 a3 21:28
McQueen
Blazer Magda Pasivo secundario 28:51
Butrym
Carolina
Vestido Pasivo secundario 33:59
Herrera
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CAPITULO TIPO DE
(TEMPORADA | PRODUCTO MARCA PRODUCT MEI::IIE}E(())NDE
3) PLACEMENT
Namero 10 Pantalones MSGM Pasivo secundario]  0:43 2 0:46
Bolso Prada Pasivo secundario 1:17
Chaqueta Miu Miu  [Pasivo secundario 1:26
Stella . .
Jersey McCartney Pasivo secundario 2:37
Ordenador Apple Pasivo secundario 4:17
Carolina . .
Bolso Pasivo secundario]  5:57 a 6:07
Herrera
Vestido Prada Pasivo secundario 7:50a7:56
Vestido Balmain  |Pasivo secundario 8:30
Dries V
Abrigo res van Pasivo secundario]  8:46 a 8:59
Noten
Chaqueta Louis Vuitton |Pasivo secundario 12:23
Vestido G\ambaFtlsta Pasivo secundario 15:49
Valli
Vestido Jacquemnus |Pasivo secundario 15:58
ComParua Orange Verbal mencicn 25:12 a3 25:13
telefdnica

Fuente: Elaboracion propia

Para comenzar con el andlisis de contenido, se explica la informacién mas relevante recogida en las
tablas. Se identifica la cantidad de emplazamientos totales dentro de la tercera temporada de dicha
serie, obteniendo un total de 161 emplazamientos y 93 diferentes marcas emplazadas, ya que algunas
de ellas se repiten a lo largo de la temporada.

En el gréfico inferior se presenta a modo de porcentajes la cantidad de emplazamientos por capitulo.

Figura 14. Inserciones por capitulo en porcentajes.

CAPITULO 10
8.4% CAPITULO 1

14.9%

CAPITULO ¢
1.2%

CAPITULO 2
81%

CAPITULO 8
6.8%

CAPITULO 3

CAPITULO 7 12.4%

9.3%

CAPITULO &
a1%

CAPITULD 4
9.3%

CAPITULO 5
1.8%

Fuente: Elaboracion propia
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De este total de 161 emplazamientos, el tipo predominante es el pasivo secundario, con un 75.2% de
marcas bajo esta misma tipologia, presentando una gran diferencia cuantitativa frente a la siguiente
categoria, que se corresponde con el emplazamiento verbal por mencidn. El alto porcentaje de
emplazamientos pasivos secundarios viene dado por el hecho de que la ubicacién central de la
temporada son las calles y establecimientos de Paris, lo que supone una constante visualizacion de
marcas y productos, ademds de que la moda es el tema central.

La baja visibilidad y utilizacidn del emplazamiento hiperactivo mencién (2.5%) e hiperactivo valoracion
(1.8%) puede ser resultado del nivel de complejidad que supone este emplazamiento, ya que supone
un desafio para los productores justificar la presencia visual y el respaldo verbal de la marca por parte
de cualquier personaje y que no deje de carecer de sentido con la trama y no se trate de un
emplazamiento extremadamente agresivo.

Figura 15. Tipos de emplazamientos detectados en la tercera temporada de la serie en porcentajes.

VERBAL VALORACION HIPERACTIVO VALORACION
1.2% 1.8%

HIPERACTIVO MENCION
25%

VERBAL MENCION
8.7%

ACTIVO
6.2%

PASIVO PRINCIPAL
4.3%

PASIVO SECUNDARIO
75.2%

Fuente: Elaboracion propia

Esto evidencia que tanto los productores de la serie como los espectadores prefieren que la marca
emplazada esté bajo un contexto ambiental, que no distraiga de la trama y no ocupe un gran
protagonismo, si no que ayude a situar la escena en un marco apropiado.

A pesar de que este tipo de emplazamiento no ofrece beneficios tan notables en comparacién a otros
tipos de emplazamiento, tras ver la serie, se puede concluir que se ha logrado apreciar como la mayor
parte de los contextos en los que se encuentran las marcas bajo un emplazamiento pasivo secundario
son de cardcter natural pero a su misma vez son perfectamente perceptibles con un nivel minimo de
atencion, por lo tanto, recalcar que esta tipologia hace que la marca tenga una apreciacion diferente
por parte del consumidor, ya que a pesar de que no la esta escuchando, puede recordar dénde la vio.
Asimismo, también es beneficioso porque ayuda a no aturdir los capitulos con un constante
muestrario de marcas.

La opcidén verbal en si misma es menos preferida por la industria de la moda, principalmente porque
los medios visuales son mas efectivos para promocionarla. Por lo tanto, se considera que los mayores
beneficios de la técnica se pueden lograr con una combinacién de tipologias, de esta forma, se evita
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saturar al espectador y los beneficios de la comunicacidn contindan siendo notables. Es importante
no pasar por alto el cardcter activo de esta estrategia y encontrar nuevas formas de integrarla sin el
rechazo del publico para aumentar todavia mas su eficacia.

Por otra parte, se analiza la duracion media de los emplazamientos vistos, que, como se puede
observar, generalmente se trata de periodos de tiempo bastante reducidos, salvo para aquellos
emplazamientos que no se limitan a un periodo si no que aparecen en constantes escenas a lo largo
del capitulo. Por lo tanto, se estima que en esta temporada se ha determinado correctamente la
duracion de los emplazamientos, dado que el tiempo no condiciona la efectividad, si no que esta se
basa en mostrar la marca y productos en diferentes contextos sin abrumar a la audiencia con mensajes
gue socaven la percepcién de esta sobre el producto o la serie.

Uno de los conceptos fundamentales del marketing, ademas de movilizar de manera creativa las
diferentes acciones para generar valor, consiste en producir y resaltar aquello que el publico desee
comprar, por tanto, es muy importante estudiar a los espectadores en detalle, identificar quiénes son
y qué pueden desear ver y comprar. La segmentacion de los espectadores que conforman el publico
objetivo se basa en variables como la edad, la actitud y el comportamiento. Una comedia dramatica
romantica como Emily en Paris generalmente esta dirigida a audiencias femeninas mayores de 16
afios, interesadas en la moda.

Uno de los rasgos definitorios de la sociedad moderna es su énfasis en el consumismo de moda. El
publico compra nuevos productos por los cambios en la moda con el fin de mantenerse al dia con las
ultimas tendencias. Este publico objetivo adolescente no es ajeno a estas tendencias. Para los
adolescentes, pertenecer o no a un grupo social puede depender del tipo de ropa que usen o de la
tecnologia que posean (Iglesias Diz, 2015).

Debido a que las redes sociales son esenciales para la vida de los jovenes en el siglo XXI, las marcas
encuentran datos sobre su publico objetivo en Instagram, Twitter o TikTok, utilizandolos para
comprenderlos mejor y satisfacer sus necesidades.

Ademas, el publico objetivo de la serie estd asociado con las marcas aparecientes en ella. A su vez, las
marcas son un factor clave a la hora de elaborar la personalidad de los protagonistas. Esto ha
permitido detectar que, a la hora de emplazar los productos en la serie, consideraciones como el
género de los personajes también juegan un papel importante. En comparacién con los personajes
masculinos de la serie, se han identificado muchos mds casos de inserciones de productos
relacionados con roles femeninos. Esto se debe a que la serie esta protagonizada mayoritariamente
por mujeres y destinada a un publico femenino (Mateos, 2021).

5.2 Emplazamiento de producto de moda en Emily en Paris: estrategias,
productos y marcas.

Se han diferenciado cinco categorias dependientes del tipo de marca emplazada, que son: moda,
lugares y estilo de vida (en esta categoria se incluyen hoteles o lugares turisticos de Paris),
automocién, alimentos y bebidas (bebidas alcohdlicas inclusive) y tecnologia.

En la tercera temporada de Emily en Paris, se puede percibir que la mayoria de las marcas participantes
se encuentran en la categoria de moda (72%). Esto se debe principalmente a que los protagonistas de
la serie trabajan en este mismo sector, por lo tanto, la trama transcurre constantemente alrededor de
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este dmbito. Ademas, en este sentido es importante destacar que durante toda la temporada no se
visualizaron emplazamientos donde el producto o marca generase desconexion con el entorno.

Figura 16. Tipos de marcas detectadas en la tercera temporada de la serie en porcentajes.
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Fuente: Elaboracion propia

Partiendo de la informacién previamente expuesta, se deduce que cuando un emplazamiento
proporciona un contexto ambiental que es bien aceptado por la audiencia, al mismo tiempo que forma
parte de la historia y no se considera abusivo, permite causar un impacto positivo y no entenderse
como sobreexpuesto. Por consiguiente, adquieren sentido los datos previamente mostrados con
respecto a esta serie, que procede con esta filosofia para captar al espectador, de ahi que se muestren
en su gran mayoria emplazamientos pasivos secundarios del sector de la moda, concordando con la
sucesién de los hechos a lo largo de los capitulos.

Como se menciond en la ficha técnica, la duracion media es de 30 minutos por episodio, con una media
aproximada de 16 emplazamientos por capitulo. Ademas, se resaltan las marcas con mayor porcentaje
de aparicién, dando como resultado:

a. Capitulo 1: Louis Vuitton y McDonald’s.

b. Capitulo 2: Dolce & Gabanna y Tiffany’s.

c. Capitulo 3: Apple, Zadig & Voltaire y Dolce & Gabanna.
d. Capitulo 4: Schiaparelli.

e. Capitulo 5: Louis Vuitton.

f. Capitulo 6: McLaren.

g. Capitulo 7: Apple.

h. Capitulo 8: La Double J.

i. Capitulo 9: Ami Paris.

j. Capitulo 10: Prada.

38



Dolce & Gabanna, Apple y Louis Vuitton fueron las mas destacadas en dos episodios cada una de ellas.
Con una fuerte visibilidad de los logos de estas en sus productos mas icdnicos, no solo fueron
emplazadas en forma de ambientacidn, sino que también formaron parte activa del relato para
desarrollar una accién ldgica de la escena. Con estas tres marcas se puede identificar un notable brand
placement, con sus logos visibles la mayor parte del tiempo en escena. Sin embargo, en la temporada
también se ha podido percibir una gran cantidad de emplazamientos de productos de manera mas
discreta, que no de logos centrando toda la atencion.

Ademads, se considera que la personalidad de las marcas de moda manifestadas en la serie concuerda
con la personalidad de la serie. Asi, se relaciona algunas como Louis Vuitton, Dolce & Gabanna y Zadig
& Voltaire con una personalidad similar a la de la protagonista en cuestion. Exuberante, fantasiosa,
extravagante y no convencional. La llamativa personalidad de la protagonista aparece reflejada en los
productos que utiliza, de tal forma que se potencia el poder de la personalidad de marca como un
instrumento para fomentar los lazos entre la marca y su audiencia, estableciendo vinculos al generar
una respuesta emocional; para conseguirlo, la personalidad y los valores de marca resultan esenciales
(Posner, 2018).

Emily en Paris también ha servido de reflejo para marcas emergentes cuyas necesidades estan basadas
en que los espectadores conozcan el producto, ya que emplazar la marca, al no tener apenas
reconocimiento entre los espectadores, disminuiria los beneficios de la herramienta. Asi mismo,
debido al fendmeno generado con esta serie, los usuarios han creado miles de pdaginas en Internet o
utilizado sus propias redes sociales para generar todavia mds visibilidad a estas marcas no tan
conocidas, donde se analiza a que marcas pertenecen los productos mds buscados vistos en los
capitulos, ayudando asi a construir su imagen.

Otro punto a mencionar, a parte de las marcas con mayor exposicién en los capitulos, es laimportancia
de hacer hincapié en los capitulos 1y 6, y en las marcas McDonald’s y MclLaren respectivamente, ya
gue estos dos capitulos giran alrededor de estas marcas, generando una gran exposicion.

En el caso de McDonald’s, esta marca juega un papel muy importante en el capitulo, con numerosos
emplazamientos verbales, asi como activos, pasivos e hiperactivos. Se pudo observar tanto en tomas
discretas, con apariciones sutiles, como en planos cercanos e integrandose totalmente en la mente
del espectador. Emily obtiene la oportunidad de trabajar con la cadena de comida rapida McDonald’s.
Durante todo el capitulo se visualiza el proceso hasta el momento en que se le comunica al directivo
de McDonald’s la propuesta final elegida para promocionar su producto, la McBaguette, en Francia.
Por lo tanto, Netflix ha integrado una innovadora estrategia de colaboracién entre McDonald’s y la
serie, creando un “menu Emily en Paris” en sus franquicias francesas.

La estrategia detras del product placement de McDonald’s en la serie es el relanzamiento de un
producto que ya estaba en el mercado, la McBaguette, pero que no gozaba de reconocimiento ni
generaba suficiente beneficio. De esta forma, la creacién del “mena Emily en Paris”, ha generado el
efecto deseado haciendo que un producto que previamente no llamaba la atencién del consumidor
se convierta en un top ventas. Gracias a las redes sociales mas utilizadas por los millennials y
centennials, como TikTok, la efectividad de la campafia ha aumentado exponencialmente, con miles
de videos de usuarios probando este menu y dando su opinién. La cuestién fundamental consiste en
alcanzar un equilibrio correcto entre limitar la disponibilidad, lo que aumenta el deseo del cliente, y
asegurarse de que haya suficiente, ya que el agotamiento rapido de las existencias podria decepcionar
a los clientes.
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A raiz de esto, la cadena de comida rapida, en la fecha de lanzamiento de la temporada, creé una
accion paralela de social media marketing con influencers para preparar el mercado para la llegada
del “menu Emily en Paris”, con una competicién para que sus fans se pudiesen llevar un bolso tematico
inspirado en Emily en Paris (Pico, 2022).

Como se menciond en la explicacién del modelo de negocio de Netflix, si bien es posible que no se dé
un intercambio monetario de millones de euros, la marca emplazada gasta esos millones en campanas
de marketing que promocionan dicho producto y su asociacidn, lo que le ahorra a Netflix millones en
publicidad, ya que estas marcas se la proporcionan a cambio.

Figura 17. Ejemplos de emplazamiento de la marca Mc Donald’s.

Fuente: Netflix

Por otra parte, en el episodio 6, la marca de coches deportivos promociona uno de sus exclusivos
modelos, la edicidn limitada de color morado del McLaren Artura, con emplazamientos tanto activos,
pasivos, verbales e hiperactivos a lo largo del capitulo, aportandole un protagonismo total, y multiples
primeras tomas que contribuyen a que el publico lo aprecie mejor.

La estrategia detras del product placement de Mclaren estd basada en el fortalecimiento de Ila
notoriedad de dicha marca, es decir, el objetivo es tratar de conseguir que el espectador conozca mas,
con mayor detalle, o se familiarice con el producto, sus beneficios y caracteristicas, funciones y
propiedades. El producto de McLaren es facilmente reconocido en pantalla, ademas de que es usado
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activamente por los personajes principales, demostrando las particularidades del modelo, que habian
sido previamente mencionadas de forma verbal. Aunque se esté tratando un producto caro y lujoso,
qgue generalmente el publico objetivo de la serie no va a poder permitirse, exclusivo, y en cantidades
limitadas, genera un impacto positivo ya que actia como una herramienta de promocidn que ayuda
a afianzar el estatus de la marca incrementando el deseo por sus productos.

Figura 18. Ejemplos de emplazamiento de la marca McLaren.

Fuente: Netflix

La estrategia de esta marca esta basada deliberadamente en informar a aquellos que no son su publico
objetivo. El lujo satisface los valores de unicidad personal y social, si una marca solo se promociona a
su mercado objetivo los publicos inaccesibles a estas marcas no las pueden reconocer, momento en
el cual pierde instantdneamente su valor social de cara a sus consumidores. A través del uso de sus
productos en la serie la marca de lujo se comunica al publico de esta, que es indudablemente amplio
(Gonzéalez Romo & Plaza Romero, 2017).

Por ultimo, es importante mencionar que la gran mayoria de las marcas emplazadas son reales, sin
embargo, también tiene lugar un fendémeno llamado product placement inverso. Este fendmeno se
basa en la aparicidon de marcas ficticias utilizando una técnica basada en mantener una relacién entre
la ficcién y la realidad, fundamentandose en este nuevo escenario de consumo, que es resultado de
la relacidn creciente entre la audiencia y las producciones audiovisuales de éxito internacional, como
Emily en Paris o Stranger Things, entre otras, presentes en la cultura popular de la sociedad. En otras
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palabras, implica promover marcas o productos disefiados para la ficcion en el mundo real. Es una
forma moderna de publicidad que busca un nivel especial de complicidad del usuario (Alvarez, 2020).

En relacién a esto, gracias a Internet los espectadores pueden comprar los mismos productos que
Emily Cooper utiliza en paginas web como Shop The Scenes, sin embargo, en este caso no se produce
la creacidn de la marca en si misma. La curiosidad que puede sentir un seguidor de Emily en Paris por
oler el perfume de lavanda de Lavaux, vestir con la ropa de Pierre Cadault o saborear las iniciativas de
Champére son algunos de los ejemplos de product placement inverso.

Esta es una estrategia utilizada por Netflix para incrementar el reconocimiento de la serie y sacar
provecho de las ventajas comunicativas que ofrece, obteniendo beneficios como la reduccién de
costes a la hora de desarrollar el producto. Estos espectadores conocen el nombre y caracteristicas
del producto o marca gracias a su presencia dentro de la trama, por lo que se facilita su
posicionamiento en el mercado. El product placement inverso permite probar el producto en un
entorno ficticio, obtener comentarios Utiles y crear interés en el producto antes de lanzarlo. Se tiene
en cuenta la actitud y comportamiento de los espectadores (Alvarez, 2020).

Como se menciona, en la temporada, el mayor porcentaje de marcas son reales, lo que indica hasta
gué punto el emplazamiento publicitario estd presente en esta serie. Probablemente, que una marca
sea identificativa del personaje o que se repita a lo largo de las diferentes temporadas de la serie,
como las empresas con las que trabaja Emily, puede resultar una publicidad demasiado evidente. Por
lo tanto, las marcas ficticias juegan ese papel que las marcas reales no quieren o no deben asumir
(Boix-Romero, J Vilaplana- Aparicio, & J Ortiz, 2021).

5.3 Impacto del emplazamiento de producto de moda en el espectador de Emily
en Paris.

A continuacidn, se enuncian los resultados de la encuesta. Al definir la muestra se obtuvo como
resultado que, de 108 encuestados, el 80,6% son mujeres mientras que el 18,4% son hombres. El
79,6% pertenecen a los centennials, y el 12,6% pertenece a los millennials, que son las principales
muestras de interés, mientras que el 7,7 % restante pertenecen a la generacién Xy babyboomers. La
mayoria de los encuestados, 68% tienen entre 20 y 24 afos, seguidos de un 16,5% de 25 a 34 afios.
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Fuente: Elaboracion propia

Las preguntas que siguen se refieren al tema de estudio en si mismo. Se pide, en primer lugar, que se
valore el uso de la herramienta a la hora de dar realismo a la trama. El 71% de los encuestados lo

valora positivamente.

Fuente: Elaboracion propia

A continuacidén, se pregunta a los encuestados si podrian recordar algin producto o marca visto, de
manera visual, en la tercera temporada de Emily en Paris, a lo que un 76,7%, respondié de manera
afirmativa. Posteriormente, se pedia que nombrasen las marcas recordadas obteniendo los siguientes

resultados.

Figura 19. Edades de los encuestados.
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Figura 20. Valoracion de la herramienta.
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Figura 21. Marcas recordadas por los espectadores.
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar, las mas recordadas son Apple, McDonald’s y Louis Vuitton. Se debe hacer
hincapié en un hecho importante sobre las respuestas obtenidas, y es que una parte de la muestra
recuerda la marca Pierre Cadault, subrayada en color rojo, a pesar de que es una marca ficticia. Esta
es una importante sefal a tener en cuenta, ya que la marca a pesar de no existir todavia goza de un
reconocimiento particular, favoreciendo la ejecucién del product placement inverso.

Segun los estudios de Brennan et al. (1999), las tasas de reconocimiento en un emplazamiento sutil,
es decir, lejos del foco de atencién, no aumentan con mds tiempo de exposicion. Siempre que el
tiempo de exposicidon total no exceda los diez segundos, influye en el recuerdo de la marca en
ubicaciones destacadas y tiene un impacto en la memoria. Por lo tanto, se demuestra que la calidad
de las ubicaciones, mas que la saturacidn, seria mas ventajosa para una marca. Ademas, de la muestra
se observa que las marcas que se publicitan de forma verbal y visual son mas recordadas que las que
se publicitan en una sola de las dos modalidades, como es el caso de McDonald’s.

El fendmeno de las colaboraciones, en este caso la de Netflix y McDonald’s, demuestra que esta es
una tactica util para publicitar una marca, asi como para diversificar el producto. Las asociaciones
creativas tienen mucho camino por recorrer, y hay oportunidades para que florezcan asociaciones
exitosas.

Un 75,7% de la muestra recuerda entre 1y 5 marcas tras la visualizacién de la temporada seleccionada,
y un 66% considera que en un periodo de tiempo a medio plazo se seguiria acordando de dichas
marcas.

Seguidamente se muestran tres afirmaciones y se pide a los encuestados que valoren su acuerdo o
desacuerdo con las mismas. La primera se basa en la preferencia o no de que la serie presentase un
porcentaje mayor de marcas reales que ficticias. Como se observa en el grafico, la mayoria de los
encuestados estan completamente de acuerdo, o simplemente de acuerdo con que se presenten mas
marcas reales que ficticias.
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Figura 22. Preferencia de marcas reales sobre marcas ficticias.
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Fuente: Elaboracion propia

La siguiente afirmacidn se basa en si existe un sentimiento de rechazo o aversion al saber previamente
gue las marcas que aparecen en la serie tienen fines comerciales. Como se puede observar, no existe
un notable sentimiento de rechazo, ya que la mayoria lo considera indiferente, siempre que se trate
de emplazamientos sutiles y que no interfieran en el desarrollo de la trama de manera agresiva.
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Figura 23. Preferencia sobre los propdsitos del emplazamiento.
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Fuente: Elaboracion propia

La afirmacién final dice: “La aparicién de productos o marcas en la serie me ayuda a recordar esa
marca". Practicamente en su totalidad, los encuestados estan completamente de acuerdo o de
acuerdo y consideran que el recuerdo de las marcas es un hecho, contrastado con el grafico
anteriormente mostrado, donde se pide a los encuestados que mencionen las marcas que recuerden
haber visto.
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Figura 24. Capacidad de recuerdo de las marcas.
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Fuente: Elaboracion propia

A continuacidn, un 85,4% asegura que la aparicién de las diferentes marcas no ha hecho que se
distrajese de la trama principal. Ademas, un 93,9% de los encuestados considera que los productos
gue aparecen emplazados son acertados y tienen alguna conexién con la trama de la serie, lo que los
hace "esenciales" para su progresién adecuada o la enriquece, creando un efecto de coherencia
absoluta.

Seguidamente, esta afirmacion trata de analizar el deseo generado por los productos emplazados en
la serie, "el hecho de ver productos o marcas en la serie me hace querer comprar esos productos".
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Figura 25. Grado de deseo de las marcas emplazadas.
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Fuente: Elaboracion propia

Uno de los impactos mds importantes generados es que se genera un deseo de compra cuando
visualizan la serie, a pesar de que no exista la capacidad econdmica para ello, sin embargo, esto se ve
ayudado por el llamado efecto goteo que caracteriza la jerarquia bdsica de la moda a dia de hoy. La
idea detras del efecto de goteo es que la inspiracidn de la alta costura y los desfiles se filtra hasta los
escalones mas bajos de la industria de lamoda y es Util como modelo para las empresas de fast fashion
o gran distribucion. En otras palabras, las tendencias migran desde arriba hacia la parte inferior del
mercado (Posner, 2018).

Después, se considera si en la tercera temporada de Emily en Paris los emplazamientos destacan por
su agresividad. Segun los resultados, el 23,1% de las personas piensa que son levemente o poco
molestos y el 44,4 % no los encontré molestos.
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Figura 26. Valoracion de la agresividad de los emplazamientos.
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Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, cuando se pregunta por el recuerdo de los emplazamientos verbales, un 48,5% asegura
recordar marcas mencionadas verbalmente, mientras que el otro 51,5% no. Queda demostrada la baja
efectividad del emplazamiento verbal, menor que la de los emplazamientos visuales.

Casi en su totalidad, el 97,1% de la muestra, considera que ha prestado atencion a la forma de vestir
de los protagonistas, y el 95,1% considera que el estilo caracteristico a la hora de vestir de los
protagonista ha generado un impacto en el publico. En estas lineas, un 88,3% considera que la
sensacion aspiracional es parte del éxito de la serie.

El 75,7% considera que la temporada ha tenido repercusién en la industria a la hora de influir en las
tendencias, mientras que un 20,4% lo considera un simple escaparate de marcas.

Figura 27. Impacto de la serie en la industria de la moda.

Fuente: Elaboracion propia
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En esta pregunta los encuestados también disponian de la opcidn de escribir su propia visidon de la
realidad. Uno de ellos considera que no sélo impacta influye en el sector de la moda, sino también en
el sector gastrondmico, otro de ellos considera que el arte, donde incluye el cine y las series, sirve de
inspiracion a las marcas, pero no influye en las tendencias a nivel de pasarela.

Seguidamente, un 76,7% considera que las marcas emplazadas en la serie han impactado en los
centennials y millennials de tal manera que esto se ha cuantificado en incremento de ventas y de
reconocimiento de marca.

Asimismo, a la hora de recoger las percepciones de los encuestados sobre los motivos por los cuales
visualizan la serie, la combinacién de entretenimiento y la moda son las dos razones fundamentales.
Ademas, el 96,1% considera que otro factor de éxito de la serie es que, al considerarse una comedia,
genera impactos mas positivos en el espectador.

Practicamente todos los encuestados (96,1%) prefieren este tipo de publicidad sobre los anuncios
tradicionales. Las actitudes de los espectadores hacia esta herramienta se han mostrado positivas
porque no interfieren en la trama y potencian su realismo en lugar de ser percibidos como mensajes
puramente comerciales.

Figura 28. Preferencia de la herramienta sobre anuncios tradicionales.

Fuente: Elaboracion propia

Ill

A modo de conclusidn se plantea la siguiente pregunta: ¢y si se comenzase a hablar del “efecto Emily
en Paris” como un hecho que se refleja en la moda y en las calles? Partiendo del creciente interés de
los jovenes centennials y millennials por las celebrities o estrellas mediaticas, son notables las
consecuencias de la serie a nivel moda en sus mayores fans, sobre todo en la ciudad principal de la
serie; Paris, donde se ha sentido un notable incremento respecto a las mujeres, que, a efectos de este

fendmeno, tienden a esforzarse mas en sus estilismos.

El “efecto Emily” no sdlo consiste en que se tienda a copiar hasta la saciedad los looks, con boinas,
cuadros vichy y botas metalizadas de la protagonista, ya que este hecho siempre ha pasado con
personajes miticos de series, sino que lo llamativo es que tanto las turistas como los propios parisinos
se visten mas formalmente y atentos al detalle. Caminar por las calles de algunos barrios parisinos es
como caminar por el set de grabacién de Emily en Paris gracias a la profunda influencia estilistica de
la serie en la imaginacién del publico (Lépez Avila, 2023).
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Ademas, no se trata de un hecho singular, como demuestran las mdas de 450.000 publicaciones en
Instagram con el hashtag #emilyenparis. El portal Business of Fashion se hacia eco del fendmeno y
publicaba un dato impactante al respecto: en 2022 las firmas de moda de Reino Unido y Estados
Unidos han fabricado y vendido a sus clientas el doble de vestidos de fiesta que en 2019 (Lépez Avila,
2023).

Zara, principal seguidora de las tendencias mundiales y baremo que mide a la perfeccion las
tendencias de la calle, da pistas sobre este fendmeno. Hay 212 zapatos de tacdn por cada 102 modelos
planos, mientras que solo hay 200 tipos de jeans y hasta 580 vestidos diferentes. Parece que no solo
en Paris (aunque alli puede que se perciba de una forma mas acentuada) sino que, en Espafia, sin ir
mas lejos, se trata también de un efecto generalizado (Lépez Avila, 2023).

Desde su estreno la serie ha tenido un impacto Unico a la hora de fijar las tendencias. Existen cuentas
de Instagram y sitios web dedicados a diseccionar la ropa que usan los personajes principales de esta
serie. En las redes sociales, los influencers y los youtubers analizan y copian las elecciones de moda de
los protagonistas, mientras que las revistas tratan en profundidad el guardarropa de la serie.

Con el estreno de cada una de las tres temporadas de la serie, se ha incrementado significativamente
la demanda de las prendas o accesorios portados por los protagonistas.

Respecto a la primera y segunda temporada, Emily en Paris provocé un aumento en las busquedas de
boinas rojas, al igual que las ventas de piezas de Chanel de segunda mano aumentaron drasticamente
(De Klerk, 2022). En el resumen de 2020 del gigante de moda Asos, se detalla que, con el estreno de
la primera temporada, la venta de sombreros aumento un 48% (Style Feed Staff, 2020).

El nimero de busquedas del estampado de corazones en Internet aumentéd mas del 700 % como
resultado del trdiler de la segunda temporada, en el que aparecia Lily Collins con un vestido estampado
de este mismo estilo (Martinez Tato, 2021).

Estos no son los Unicos datos impactantes sobre estas primeras temporadas de la serie, si no que, el
bucket hat rosa de la marca Kangol, con presencia en multiples capitulos a lo largo de las tres
temporadas, hizo que la busqueda de la marca Kangol en Lyst aumentase un 342%. Ademas, las ventas
del modelo Jelly Snapshot de Marc Jacobs subieron un 92% (Talon, 2020).

Como ejemplo del impacto en la temporada a analizar, en el Lyst Index de 2023, uno de los indicadores
mas importantes de las tendencias en la industria de la moda, se observa como la marca Magda
Butrym, ha convertido el vestido que Emily viste en el primer capitulo de la tercera temporada en su
producto mds tendencia, viral en redes. Las busquedas de la marca aumentaron un 76% (Lyst, 2023).

La estilista estadounidense Patricia Field, disefiadora de vestuario de Sexo en Nueva York o El diablo
viste de Prada, dos de las producciones con mayor impacto en la industria de la moda en épocas
anteriores, eligié a Marylin Fitoussi para el trabajo. "Mi misién es promover nuevos talentos. Algunos
disefiadores me dicen que vendieron todos las prendas después de salir en la serie. Todos notan una
diferencia", cuenta Fitoussi (EFE, 2023).

Cuando Carrie, el personaje principal de Sexo en Nueva York, ascendié al puesto de influencer —un
término que, por cierto, no existia en ese momento—, el fendmeno del programa aparecié hace mas
de veinte afos atras. Cualquier accesorio o prenda se convertia en tendencia absoluta, pasando a ser
el ejemplo mas notable de emplazamiento de productos de moda de la historia. Manolo Blahnik y
Jimmy Choo, dos disefiadores de calzado, ganaron notoriedad luego de que sus creaciones fueran
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presentadas en la serie, y las marcas Sexo en Nueva York y Blahnik crecieron para complementarse
hasta el punto en que el sitio web de Sexo en Nueva York se vinculd con el sitio web de Blahnik (Posner,
2018).

Por lo tanto, con tal historial, se esperaba que Emily en Paris produjera un verdadero icono de estilo
generacional. A dia de hoy verdaderamente se trata de un efecto implantado por la serie en la
sociedad actual. Si bien esto puede no perdurar para siempre, ya que la rapida velocidad de la moda
hard que surjan nuevas lineas de expresion y tendencias en el corto plazo que podrian llegar a ser
completamente opuestas a lo que estamos viendo hoy en dia, actualmente se puede afirmar que la
serie ha impactado a la hora de incitar a los insiders a jugar con la moda a la vez que se arreglan.

De igual manera, para respaldar a actores reconocidos y asegurarse de que su glamour esté
directamente asociado con la marca reforzando su posicion en el mercado, es importante elegir a la
persona adecuada. Termina siendo imprescindible. En el caso de Emily en Paris la asociacién con la
reconocida actriz Lily Collins con las diferentes marcas atraen la atencién del consumidor y la hacen
distintiva utilizando una técnica basada en proporcionar un tema de debate, que no conmocién ni
controversia, ya que es esencial para ambas partes mantener intactas sus reputaciones. Como se
observé durante la visualizacidn de los capitulos, la ropa de Lily Collins y demas protagonistas no tiene
capacidad de pasar desapercibida.

Tras el analisis del impacto del emplazamiento de producto, se examina una por una las seis hipétesis
planteadas para sacar conclusiones en relacidn a los resultados obtenidos:

a. En primer lugar, la primera hipdtesis es que la serie Emily en Paris ha generado todo un
fendmeno en la industria de la moda, evadiendo asi la teoria de que se trata de un escaparate
de marcas. Se afirma la hipdtesis ya que la expectacion de los espectadores por los estilismos
de la protagonista estd respaldado por el hecho de que el campo de la promocién de la moda,
el culto a las celebridades y su conexidn con la industria de la moda juegan un papel muy
importante. La moda en Emily en Paris es un personaje mas y tiene su fiel reflejo en las redes
sociales y en las calles.

b. La segunda de las hipdtesis esta basada en que las marcas emplazadas han impactado en los
centennials y millennials, cuantificado en incremento de ventas y de reconocimiento de marca.
Con la muestra ha quedado demostrado que las marcas persisten consciente e
inconscientemente en la mente del publico, inspirando no sélo el deseo de poseer dichos
productos con un incremento de las busquedas, sino también una conexidn entre esas marcas
y los protagonistas.

c. Seguidamente, en la tercera hipdtesis se considera que se genera un impacto mas positivo si
existe un vinculo entre la conexién con la trama con el uso del producto o marca por algin
personaje. Emily en Paris es un buen ejemplo para demostrar como se puede utilizar esta
herramienta para capitalizar la afinidad de un publico objetivo por una produccién audiovisual
0 su temadtica para engancharlos a la marca. Esta serie presenta un publico objetivo muy
especifico, las personas interesadas en la moda, centrdndose en ese tema desde sus inicios. En
consecuencia, esta misma audiencia se interesara por todas las marcas de moda y relacionadas
expuestas, creando un efecto atractivo mucho mas fuerte. Por tanto, se confirma la hipétesis
ya que, partiendo de la cuidada planificacién de las marcas, crea un efecto de coherencia

52



absoluta con la narracién o los personajes a los que estan conectadas. No estdn simplemente
arrojadas en la escena; se ven como una adicién al personaje y a la historia.

d. La cuarta hipdtesis se basa en que los emplazamientos en la temporada seleccionada no
desagradan al espectador y de ahi su éxito. A pesar de no ser mayoritariamente considerados
agresivos por los encuestados, las marcas de la serie analizada son reconocidas, incluso meses
después de sus lanzamientos, por lo tanto, se puede confirmar la hipdtesis derivando en Ia
elevada notoriedad de la serie y concluir que el product placement es efectivo y tiene un efecto
positivo en las marcas. Es una prdactica comun utilizar el emplazamiento de productos en el
contenido de Netflix, que favorecen la creaciéon de escenarios mas verosimiles y permite la
publicidad sin causar potencialmente un éxodo de usuarios, logrando una percepcién positiva
de la marca emplazada, asi como del contenido.

e. La sensacién aspiracional es uno de los elementos clave de la propagacién del fendmeno.
Los hallazgos respaldan la hipétesis inicial planteada. La moda influye en el comportamiento
aspiracional, y si la moda esta girando en torno a las tendencias respaldadas en esta serie,
entonces uno se debe hallar informado. Unirse al hipotético grupo requiere adherirse al
estandar aceptado. Se produce un sentido de aceptacién en los jovenes porque la mayoria del
grupo lo comparte.

Por otro lado, Lily Collins, la protagonista principal, se puede definir como una verdadera It girl.
La idolatria hacia ella y demds protagonistas de la serie se ha vuelto desmesurada como
resultado del éxito de la serie, convirtiéndose en todo un fendmeno de masas. Se trata de una
mujer influyente que cuentan con millones de seguidores que marca tendencia alld donde va,
siendo una persona influyente en las redes sociales e icono de la industria de la moda. La
hipétesis planteada se ve reafirmada por el hecho de que se trata de protagonistas mujeres
con un claro sentido del estilo y, por lo tanto, una innegable influencia en las mujeres jovenes.

f. Finalmente, la Ultima hipdtesis se basa en que Emily en Paris se considera una comedia con
una protagonista con un positivismo inflexible en la mayoria de las situaciones, lo cual genera
impactos mas positivos en el espectador, debido a la actitud con que esta se visualiza, ya que
muchas veces se considera como una evasidn de la realidad basado en crear entretenimiento
por unos minutos. Se confirma la hipdtesis ya que a pesar de que la sociedad se encuentra
expuesta a estimulos comerciales constantemente, recibiendo informacién de marcas vy
productos por diferentes medios, se demuestra la efectividad del emplazamiento de producto
en esta serie, que no es excesivo y consigue recordarlos, respaldado por la teoria de la
persuasion narrativa, racionalizando las apariciones para no resultar intrusivas, resultando en
un formato adecuado para cumplir los objetivos de emplazamiento de producto y aumentar el
éxito de la serie. Las marcas se infiltran en los divertidos dramas de la protagonista para que el
publico se identifique, sienta simpatia por ellos y sea recordado.

El secreto del éxito de la serie estd en que interactla con su audiencia sin vender productos de
forma constante y directa, produciendo experiencias positivas que llevan a crear una conexion
a través del entretenimiento.
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6 CONCLUSIONES.

Para concluir, todo este recorrido analizando el emplazamiento de producto de la tercera temporada
de la serie Emily en Paris permitid dar respuesta a las hipdtesis presentadas con ayuda de la muestra
y desempeiiar los objetivos planteados.

Una vez contrastadas las hipdtesis, en este apartado se corrobora si se cumplen dichos objetivos
presentados al inicio de la investigacion.

a. El objetivo principal era examinar cémo funciona el product placement dentro de la tercera
temporada de Emily en Paris basandonos en el porcentaje de marcas que se muestran para
averiguar el impacto de este en un publico joven. Este objetivo puede considerarse como
cumplido, ya que, tras revisar los 10 capitulos, aparecen un total de 161 instancias de
emplazamiento, con 93 marcas diferentes identificadas. A partir de ahi se pudo determinar
gracias a la encuesta que los millennials y centennials, siendo un publico exigente y critico, con
el presente poder de elegir, se ven tentados a comprar, no son reacios a esta forma de
publicidad puesto que se produce un efecto de recordacion, y ademas consideran que la serie
ha generado todo un fenédmeno en la industria de la moda.

b. Para continuar, el primero de los objetivos especificos consistia en detectar los tipos de
emplazamiento en los capitulos. Tras el andlisis se ha identificado que la tipologia de product
placement mas empleada pertenece al emplazamiento visual y es de caracter pasivo, ya que
gueda demostrada su efectividad, mayor que la del emplazamiento verbal, y no ha causado
incomodidad entre los espectadores. Agregando a lo anterior, a lo largo de la temporada se
han podido observar practicamente ejemplos de todas las modalidades de emplazamiento,
desde incorporaciones al guion como visualizaciones pasivas. Se reconoce, por lo tanto, la
capacidad persuasoriay efectividad de la herramienta para dar a conocer la marca o productos.

c. Otro de los objetivos marcado a nivel especifico era detectar las diferentes marcas que
aparecen en la serie y su grado de relevancia. Las marcas de lujo en moda y estilo de vida han
sido las mas populares y repetidas a lo largo de la serie. Esto viene dado por el desafio que
supone presentar productos y hacerlos reconocibles al instante para el espectador, ya que las
empresas de moda rapida suelen carecer de logotipo facilmente reconocible en su ropa. La
moda rdpida no es la mejor opcién para este tipo de publicidad.

d. El siguiente de los objetivos era determinar el impacto de esta serie en los consumidores del
sector de la moda. Por consiguiente, a efectos del creciente interés por dicha serie en los
medios sociales, el emplazamiento de producto de moda genera una demanda de este. Se
puede decir con certeza que el reconocimiento por parte del espectador es una de las
consecuencias primordiales de un emplazamiento de producto bien ejecutado, asi como una
garantia de éxito para las marcas. El hecho de que el espectador sea consciente de que Emily
viste Dolce & Gabanna, Louis Vuitton, o diferentes marcas de lujo y que ese hecho conllevase
el aumento previamente nombrado de las busquedas, es sinénimo de una comunicacion
adaptada a los intereses del espectador y por lo tanto capaz de generar una respuesta positiva
en los mismos. El consumidor de moda, gracias al uso de las redes sociales, opina, aprende,
compra, comunica, comparte y participa.

e. Definir los principales beneficios de la herramienta era otro de los objetivos especificos. Tras
la investigacion empirica, ha quedado demostrado que el product placement elimina los
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inconvenientes causados con los anuncios tradicionales, que con frecuencia resultan en el
temeroso efecto zapping. No sélo se evitan las percepciones negativas de la publicidad si no
gue queda demostrado que hace que sea mas fdcil captar la atencidn de los espectadores que
se estan volviendo mas estrictos como resultado del abuso publicitario desenfrenado. Las
marcas pertenecientes a la industria de la moda categéricamente no pueden sobrevivir
evitando los beneficios que ofrece el fascinante mundo digital.

f. Finalmente, el Ultimo objetivo era exponer la respuesta del espectador a dichas practicas.
Debido a su efectividad y percepcion publica positiva, los emplazamientos de productos han
cambiado la forma en que se realiza la comunicacién por parte de las marcas. Esta efectividad
resulta de la incorporacién en un escenario ficticio que le da al espectador una sensacién de
familiaridad muy seductora. Por lo tanto, en Emily en Paris esta respuesta ha sido considerada
positiva a favor de este tipo de publicidad, teniendo en cuenta el cambio en los habitos de
consumo del publico. Ademas, en la serie Emily en Paris todos los emplazamientos han sido
adaptados a una audiencia global con marcas internacionales facilmente reconocibles.

Por tanto, es importante que los creadores audiovisuales, asi como los anunciantes sepan utilizar
correctamente esta estrategia y los derivados que esta conlleva. Se trata de no arruinar lo construido
alrededor de una produccion sin saturarla de forma errénea y arbitraria con una marca desvinculada
del argumento de la historia. Esto se aplica no solo a series o peliculas, sino a cualquier espacio donde
se pueda utilizar esta herramienta.

Esta investigacion ha sido sumamente beneficiosa para mi personalmente y en mi formacion
académica ya que tras estudiar esta técnica y sus aplicaciones en la ficcién audiovisual pude ampliar
exponencialmente mis conocimientos en esta area.

7 LIMITACIONES Y PROPUESTA DE NUEVAS LINEAS DE
INVESTIGACION.

A partir del andlisis expuesto, se plantean una serie de limitaciones presentes en el trabajo de
investigacion:

a. Como primera limitacion, el desconocimiento generalizado de las nuevas formas de
comunicacion, no tanto entre las nuevas generaciones si no lo opuesto.

b. Otra de las limitaciones principales del estudio es que la muestra deberia ser mas grande y
con diferentes nacionalidades para poder extraer conclusiones generales mas acertadas.

c. Finalmente, la ultima de las limitaciones viene dada a la hora de analizar los capitulos por el
desconocimiento de alguna marca emplazada no detectada y que por ello haya un porcentaje
de error en el numero de emplazamientos propuesto y nimero total de marcas emplazadas.

Una vez determinadas las tres limitaciones mds importantes del estudio, con base en todo lo anterior
expuesto, se puede decir que el emplazamiento, que se considera una herramienta de publicidad
crucial dada la sociedad actual, crea un enorme campo abierto para el estudio futuro. Por lo tanto, se
plantean cinco posibles nuevas lineas de investigacion:
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a. Aunque el presente estudio analiza en detalle las estrategias de dos de las marcas mas
repetidas a lo largo de la serie, McDonald’s y McLaren, seria necesario un examen exhaustivo
de las otras marcas identificadas. Dado que cada marca es distinta y persigue objetivos
completamente diferentes, seria interesante saber cual es su estrategia seguida para ser
incluida en esta serie.

b. Como nueva linea de investigacion, la oportunidad de capitalizar el poder de una marca y
aprovechar su identidad para potenciarla surge cuando ya es valorada y conocida por los
consumidores. Tras la contrastaciéon de esta afirmacién con la presente investigacién, se
sugiere como una nueva direccién de investigacidon examinar como capitalizar mejor la solidez
existente que rodea a la serie con el desarrollo de nuevos productos, relacionados con las
marcas ficticias que aparecen en la serie, como es el caso de Pierre Cadault, ya que como se
pudo observar, goza de reconocimiento en la memoria de los espectadores tras la visualizacién
de la temporada. En otras palabras, el riesgo percibido es menor porque los consumidores ya
tienen conocimiento, por lo tanto, la nueva area de estudio se centraria en cémo explotar la
aceptacion generalizada de las marcas de la serie entre el publico e investigar si se pudieran
comercializar en el mundo real, ya que este es un camino que Netflix adn no ha recorrido.

c. Se considera que seria de valor un estudio complementario sobre las oportunidades que
genera la transmisién de otro formato de anuncios en plataformas de streaming como Netflix,
dado que estas plataformas operan con un nivel de preferencia de los usuarios y datos sobre
sus gustos que constituyen esencialmente su valor principal. Esto ayudaria a comprender el
nivel de aceptacidn que supone otro tipo de anuncios en la plataforma distinto del
emplazamiento, permitiendo evolucionar hacia terrenos inexplorados con ayuda de la
creatividad.

d. Finalmente, considero que el término de product placement virtual, con el que tiene una
estricta relacion pero que no ha llegado a ser estudiado en este trabajo de investigacion,
aunque si sus bases, ya que constituyen las mismas que la del emplazamiento, todavia estd por
explotar. Este método de emplazamiento eliminaria el requisito de grabar realmente una
escena con el articulo presente de forma fisica, si no que se anadiria con los programas de
produccién posteriormente, facilitando asi la divisién geografica del emplazamiento. Por
ejemplo, en las peliculas americanas a veces sucede que se desconocen muchos de los
productos que se observan cuando esta llega a otros paises. Esta es una situacion muy
frecuente y que supone una pérdida de eficacia de la técnica que podria remediarse con
estudios intensivos sobre esta posibilidad.

Afin de cuentas, se requiere mas estudio exhaustivo para obtener datos precisos sobre la herramienta
del emplazamiento de producto, ya que mucho de su potencial y sus posibilidades todavia estd por
descubrir.
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ANEXO: ENCUESTA SOBRE EL FENOMENO EMILY EN PARIS.

A continuacion, y para finalizar, se adjunta una representacion de la encuesta elaborada y utilizada
con el fin de obtener una muestra para las conclusiones generales presentadas sobre la tercera
temporada de la serie y los impactos de esta.
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:Has visto la tercera y Ultima temporada de la serie Emily en Paris, de Netflix?

Si

¢Cual es el género con el que te identificas?’
() Hombre

) Mujer

) Prefiero no decirlo

A qué generacion perteneces? *
Centennial o Generacion Z (entre 1994 y 2009)
() Millennial o Generacién Y (entre 1981y 1993)

) Generacién X (entre 1965y 1980)

Babyboomer (entre 1945 y 1964)

(Qué edad tienes? *
(O 14a9

) 20a24
) 25a34
) 35244

") 45a54
() 55264

) +de 65

¢Como valoras el uso de la herramienta del emplazamiento de producto en las series,
peliculas, etc a la hora de dar realismo a la trama?

Seleccione la respuesta mas apropiada
Negativamente
Indiferente

Positivamente

A dia de hoy, ¢consideras que podrias recordar algun producto o marca que has
visto, de manera visual, en |a tercera temporada de Emily en Paris?

O si

) No

Sila anterior respuesta es si, escribe el nombre de las marcas que recuerdes,
independientemente del sector al que pertenezcan.

Texto de respuesta corta
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"Prefiero que las series muestren marcas reales que ficticias".

Seleccione la respuesta mas apropiada

Completamente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente
En desacuerdo O

Completamente en desacuerdo (

"Me genera rechazo el saber de antemano que las marcas que aparecen en la serie
tienen propdsitos comerciales'.

Seleccione la respuesta mas apropiada
Completamente de acuerdo (@)

De acuerdo Q

Indiferente

En desacuerdo @)

Completamente en desacuerdo

"La aparicidon de productos o marcas en la serie me ayuda a recordar esa marca”,

Seleccione la respuesta mas apropiada

Completamente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente O

En desacuerdo

Completamente en desacuerdo

¢La aparicion de las diferentes marcas en escena ha hecho que te distrajeses de la trama
principal?

Como espectador, ;consideras que los tipos, marcas y productos que aparecen
emplazados en cada capitulo son acertados y coinciden con el contexto y trama del
momento?

QO si

O No

"El hecho de ver productos o marcas en la serie, me hace querer comprar esos
productos”.

Seleccione la respuesta mas apropiada

Completamente de acuerdo @

De acuerdo Q
Indiferente O
En desacuerdo O

Completamente en desacuerdo @

62



¢Crees que ha habido situaciones en las que no era necesario mostrar o nombrar una
marca o producto concreto, es decir, te ha resultado violenta o inapropiada la aparicién
de ciertas marcas?

QO si
() No

(Consideras que has prestado atencidn al estilo a la hora de vestir de los personajes
de Emily en Paris a medida que visualizas la temporada?

) si
ONc

En la temporada 3 de Emily en Paris, ;cuantas marcas, no necesariamente de moda,
recuerdas?

() Ninguna
() Entrelys
() Entre6y10
() Méasde10

O Otra...

¢Puedes recordar si algun personaje menciond, de forma verbal, alguna marca a lo largo
de la temporada?

O si

(O No, no recuerdo

(Consideras que el estilo caracteristico a la hora de vestir de los protagonista ha
generado un impacto en el publico?

O si

(O No

Como espectador de la temporada, valore el nivel de agresividad considerado por parte
de los emplazamientos de las marcas vistas.

Seleccione la respuesta mas apropiada

Muy molesto @)
Molesto O
Indiferente O
Poco molesto O
No molesto O

¢(Consideras que la sensacion aspiracional en la serie, es decir, que se quiera imitar la
forma de vestir de sus protagonistas, es parte de su éxito?

Osi
O No
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¢Consideras que otro factor de éxito de la serie es que, al considerarse una comedia,
genera impactos mas positivos en el espectador, como una evasion de la realidad basado
en crear entretenimiento por unos minutos?

QO si
() No

iConsideras que si en un periodo de tiempo a medio plazo te preguntan sobre las
marcas que han aparecido te acordarias?

O si
O No

¢Consideras que la serie Emily en Paris ha generado todo un fenémeno en la industria de
la moda?

O Si, considero que ha tenido repercusion en la industria a la hora de influir en las tendencias.

O No, considero que se trata de un simple escaparate de marcas.

O Otra

(Consideras que las marcas emplazadas en la serie han impactado en los centennials y
millennials de tal manera que esto se ha cuantificado en incremento de ventas y de
reconocimiento de marca?

O si
O No

Seleccione la opcién mas apropiada y cercana a su percepcion. Si no considera ninguna
apropiada, redacte por favor brevemente la suya.

O Veo la serie por su trama y por entretenimiento
C) Veo la serie porque me llaman la atencion los llamativos looks

O Otra...

¢ Prefieres este tipo de publicidad a la hora de disfrutar de series, peliculas etc, o que se
interrumpa para mostrar anuncios tradicionales?

() Este tipo de publicidad

() Anuncios tradicionales
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