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RESUMEN

En los tltimos afios el surgimiento de nuevos formatos de comunicaciéon ha dado lugar a nuevas
formas de comunicar en el campo de la publicidad. Uno de los responsables que ha impulsado esta
cuestion es la invencién de internet, que ha favorecido el desarrollo de nuevos medios, de un
consumidor mds informado y ha permitido una mejor segmentacion del publico.

El consumidor actual se encuentra abrumado a causa de la saturacién publicitaria a la que se
enfrenta diariamente, por esta razén las marcas buscan llegar a ellos de una manera menos
intrusiva. Para ello, es necesario que la publicidad se adapte al entorno actual de los consumidores
con el fin de generar estrategias de comunicacién menos invasivas. En este panorama medidtico, el
emplazamiento de producto se presenta como un medio de comunicacidn alterno e interesante.

PALABRAS CLAVES

Emplazamiento de Producto, Marcas y Personajes

ABSTRACT

In recent years, the appearance of new communication formats has given rise to new ways of
communicating in the advertising field. One of the responsible factors for promoting this issue is
the invention of the Internet, which has favored the development of new media, a more informed
consumer, and has allowed a better segmentation of the public.

Today's consumer is overwhelmed by the advertising saturation they face on a daily basis, that is
why brands seek to reach them in a less intrusive way. To do this, it is necessary for advertising to
adapt to the current environment of consumers to generate less invasive communication strategies.
In this media outlook, product placement is presented as an alternative and interesting means of
communication.

KEYWORDS

Product Placement, Brands and Characters



1. INTRODUCCION, DELIMITACION DEL
OBJETO DE ESTUDIO Y JUSTIFICACION

En el presente trabajo se utilizardn los términos emplazamiento publicitario, emplazamiento de
producto o product placement indistintamente.

Actualmente existe una saturacion publicitaria que puede causar que el consumidor se encuentre
cansado de la publicidad, por ello las formas de realizar publicidad evolucionan para evitar
obstaculos como estos. En esta evolucion surgen nuevas formas de realizar publicidad como es el
caso del emplazamiento publicitario.

La delimitacion del objeto de estudio de este trabajo trata de investigar la publicidad insertada en
la serie espafiola de Netflix Valeria mediante emplazamientos de productos, y cémo dicha
publicidad se refleja en los personajes reforzando asi algunos estereotipos.

Para analizar el product placement de esta serie emplearé la técnica del andlisis de contenido, cuya
muestra se encuentra formada por las distintas marcas que realizan emplazamientos de productos
en Valeria.

Como antecedente de esta investigacion podemos destacar el desarrollo de plataformas de
streaming como Netflix, Prime Video, HBO, Disney +, DAZN, etc. que han propiciado un aumento
en la produccion de series de entretenimiento y peliculas, y la publicidad, como no podria ser de
otro modo, ha sabido sacar provecho de esta cuestion.

Gran parte de estas plataformas de streaming funcionan a través de suscripciones de los usuarios,
los cuales deben pagar una determinada cuota por sus servicios. Mediante dichas suscripciones los
usuarios podran ver series y peliculas por medio de cualquier dispositivo conectado a internet ““sin
anuncios”.

Me gustaria destacar la expresion “sin anuncios” ya que considero que no es del todo cierto. Con
dicha expresion me refiero a la publicidad que tradicionalmente conocemos como ‘spots’ emitidos
por television. Es cierto, que en gran parte de estas plataformas de streaming no encontraremos
spots como tal, pero si otras formas de publicidad como product placement, que tiene el propdsito
de aumentar la notoriedad de determinadas marcas.

Algunos espectadores no identifican el emplazamiento publicitario (product placement) como una
forma de realizar publicidad ya que, a priori, parece no intentar persuadir directamente al ptblico
de la compra de un producto o la contrataciéon de un servicio. Sin embargo, el emplazamiento
publicitario si es una forma de realizar publicidad debido a que dan una visibilidad, aunque sea de
forma casi imperceptible en algunos casos, a una determinada marca ya sea a través de visualizar
su logotipo, el propio producto o incluso una mencién del mismo. Ademas, por esta visibilidad las
marcas deben brindar un apoyo generalmente econémico a las productoras.

Es por esta razén que el objeto de estudio de esta investigacion tratard sobre el Product Placement,
mads concretamente en la serie Valeria.



Como limitaciones y posibles soluciones en la investigacion podriamos encontrarnos con:

e Que algunas marcas o productos no sean emplazados por algin personaje de la serie en
concreto — Con respecto a esta limitacion, el andlisis de contenido incluird un apartado que
especifique si la marca se encuentra emplazada por algin personaje en concreto o
simplemente se encuentra en el escenario.

¢ Encontrar un emplazamiento de una marca, un producto o un servicio — Para esta limitacion
se incluird en el andlisis de contenido un apartado que especifique si el emplazamiento es
sobre una marca, un producto o un servicio. Por ejemplo, podemos encontrar un
emplazamiento dénde vemos u oimos el nombre de una marca o su logotipo (emplazamiento
de una marca), un producto (emplazamiento de producto) o un servicio como puede ser el caso
de una aplicacion para mévil (emplazamiento de servicio).

Estas limitaciones y posibles soluciones serdn nuevamente contempladas en el apartado
“Metodologia”.



2. OBJETIVOS

Los objetivos que persigue esta investigacion son:
e Determinar qué tipo de emplazamiento es el mas empleado en la serie Valeria.
e Determinar qué marcas son las mds emplazadas en la serie Valeria.

e Comprobar si los valores de las marcas que aparecen emplazados en la serie Valeria coinciden

con los valores y personalidad de los personajes.



3. MARCO TEORICO

3.1. EL EMPLAZAMIENTO DE PRODUCTO COMO FORMA DE
COMUNICACION COMERCIAL

Con el proposito de comprender el emplazamiento publicitario como una forma de comunicacion
publicitaria audiovisual, previamente es preciso exponer con brevedad las distintas modalidades de
realizar publicidad audiovisual.

En primer lugar, la comunicacién publicitaria audiovisual es definida por la Ley General de
Comunicacion Audiovisual (LGCA) como:

“Las imagenes o sonidos destinados a promocionar, de manera directa o indirecta, los bienes,
servicios o imagen de una persona fisica o juridica dedicada a una actividad economica. Estas
imdgenes o sonidos acompariian a un programa o se incluyen en él a cambio de una
contraprestacion a favor del prestador del servicio. En todo caso son formas de comunicacion
comercial audiovisual: el mensaje publicitario televisivo o radiofonico, el patrocinio, la televenta
y el emplazamiento de producto.”

A continuacién, me dispongo a definir de forma concisa las distintas modalidades de
comunicacion publicitaria audiovisual.

¢ El mensaje publicitario televisivo o radiofénico es emitido por una empresa publica o privada
con el fin de dar a conocer los productos o servicios prestados. Habitualmente es mas
conocido como spot.

e El patrocinio se da cuando una empresa publica o privada se hace cargo de la financiacion de
ciertos servicios, como la financiacion de servicios de comunicacion audiovisual, con el fin de
publicitar su marca.

e [a televenta es aquella comunicacion que emite mensajes de venta directa de productos y/o
servicios al piblico a través de un canal creado Gnicamente para ello.

e [a telepromocion se da cuando cualquier protagonista de un programa presenta las ventajas de
un producto o servicio acompafiado de la ambientacion de dicho programa. La difusion de este
mensaje es superior a la de un mensaje publicitario y no puede ser emitido de forma
independiente al programa.

e La autopromocién informa sobre la programacion del prestador del servicio, por lo general se
trata de avances o trailers de programas.

e [a publicidad encubierta presenta verbal o visualmente los productos, servicios o marca de
una empresa en programas emitidos por television. Dicha presentacién se contempla como
intencionada si se hace a cambio de una contraprestacion.



e [a publicidad subliminal actia de forma inconsciente sobre el ptublico receptor del mensaje a
través de técnicas de produccion de estimulos. Este tipo de publicidad es ilegal.

¢ El emplazamiento publicitario es aquella comunicacién que incluye, muestra o alude a una
marca, producto o servicio con presencia en un programa, pelicula, serie de entretenimiento,
telenovelas, videojuegos, etc.

No debemos confundir la publicidad subliminal con el emplazamiento publicitario, ya que la
subliminal utiliza técnicas de produccion de estimulos que actdan sobre el publico sin ser
conscientes de ello. Tampoco debemos confundir el emplazamiento con la publicidad encubierta,
que es aquella en la que la naturaleza de la publicidad puede inducir a error en el publico. A
diferencia de la publicidad encubierta y la publicidad subliminal, el emplazamiento de producto si
es una practica licita ya que se percibe como una forma de publicidad y no induce a error.

De todas estas formas de comunicacion comercial audiovisual, este trabajo se centrard en el
emplazamiento publicitario o de producto.

3.2. CONCEPTO, CARACTERISTICAS Y TIPOLOGIAS DE
EMPLAZAMIENTO PUBLICITARIO

Concepto

La definicion legal de emplazamiento publicitario que contempla la LGCA es “Toda forma de
comunicacion comercial audiovisual consistente en: Incluir, Mostrar, o Referirse a un producto,
servicio o marca comercial de manera que figure en un programa.” (LGCA Ley 7/2010 , Art.

2.31).

El término product placement ha recibido multitud de definiciones a lo largo de la historia por
diferentes autores en libros y articulos. Algunos de ellos lo definen como “la exhibicion o mencion
de un producto, marca o logotipo reconocible, mostrado o utilizado de forma natural o sutil,
previo pago por la empresa o instituciones responsables de la marca, con fines promocionales y/o
comerciales” (Gupta 'y Gould, 1997, p. 33).

El emplazamiento de producto también es considerado de forma mds simplificada como “una
presencia o referencia audiovisual relacionada con una marca que se integra en el contexto
espacial o narrativo del género cinematogrdfico o televisivo' (Del Pino y Olivares, 2007, p. 16).

Definiciones de autores posteriores contemplan el emplazamiento publicitario como “La forma de
comunicacion que integra una marca, un producto o servicio en el contenido de un medio de
comunicacion, bajo cualquier forma de citacion o aparicion, a cambio de una remuneracion o
contraprestacion” (Bouton y Yustas, 2012, p. 42).



Como podemos observar la definicion del concepto “emplazamiento publicitario” no se ha visto
modificada con respecto a la funcién que desempefia. Podriamos decir que una definicion bdsica
de emplazamiento de producto se resume en incluir publicidad dentro de un formato, generalmente
audiovisual.

Caracteristicas

El emplazamiento de producto es una técnica que posee unas caracteristicas o ventajas que las
diferencian de otras formas de comunicacion publicitaria. Entre estas ventajas, el emplazamiento
publicitario se caracteriza segin Cordero Ferrero, 2015, pdagina 53:

® La eficacia en el mensaje difundido. La saturacion publicitaria ocasionada por sacar el mayor
provecho respecto a los tiempos permitidos para espacios publicitarios, provocan un cansancio
en el publico. Este cansancio en el publico da como resultado una pérdida en la efectividad de
los mensajes. La técnica del emplazamiento publicitario hace frente a esta saturacién
publicitaria al insertar la publicidad dentro del programa de un modo menos intrusivo

“El emplazamiento de producto al formar parte intrinseca del programa, sitiia productos,
servicios o marcas estratégicamente colocados, de una forma amable, sin que ello desvirtie la
accion de la serie o pelicula, evitando esencialmente la sensacion de “saturacion” y evitando
la “huida” del espectador al cambiar de canal cuando llega la publicidad, fenomeno conocido
como “zapping”, no se puede hacer zapping del product placement” (Llobregat, 2007, p. 54).

“La asociacion producida en la mente del consumidor a partir de la imagen del personaje que
aparece en escena y el producto que forma parte de su personalidad hacen que se incremente
el nivel de persuasion de un emplazamiento” (Morton y Friedman, 2002, p. 57).

e Coste economico menor. La creacion de mensajes publicitarios convencionales necesita de
una elevada inversion tanto para su producciéon como para su difusion, sin embargo, otras
formas de publicidad no convencional, como es el caso del product placement, presentan un
coste menor.

“Ademas, el emplazamiento tiene ventajas no economicas para los escritores, directores y
escenografos, quienes pueden utilizarlo como herramienta para comunicar determinados
significados a la audiencia” (Balasubramanian y otros, 2006, p. 56).

e Comunicacion de largo plazo. El aumento del nimero de canales televisivos supone una
fragmentacion en las audiencias, es decir, el espectador no puede ver dos programas si estos
son emitidos al mismo tiempo y por un mismo canal. En los emplazamientos publicitarios, los
anunciantes pueden ampliar la difusion de sus mensajes ubicando sus marcas o productos en
una novela, pelicula o serie que les permite la oportunidad de ser también visualizados en un
video, sala de cine, redifusiones de un programa, reviews... Esto otorga una mayor visibilidad
del producto que se incrementa a largo plazo.



“[...] La posibilidad de que su producto sea visto por la audiencia aumenta a lo largo del
tiempo. La camparia publicitaria se hace alargada, infinita en el tiempo. Sin embargo, la
pelicula ‘Casablanca’ se seguira viendo eternamente, o la serie ‘Verano Azul’ o ‘Curro
Jimenez’ se seguird reponiendo afio tras aiio” (Cordero, 2015, p. 57).

e Percepcion positiva. Con la técnica del emplazamiento de producto se persigue la
credibilidad, realismo y el recuerdo del mensaje publicitario de un modo menos persuasivo
que los mensajes publicitarios convencionales.

“Hay una actitud positiva del publico hacia esta forma de comunicacion publicitaria, lo cual
incrementa su recuerdo en el tiempo” (Guido y otros, 2010, p. 57).

e Diferenciacion de marca. Por regla general, el uso de esta técnica ofrece la estrategia de
diferenciacion de una marca puesto que, no es habitual encontrar la presencia de dos marcas
del mismo sector emplazadas en un mismo personaje de un programa o serie.

“El emplazamiento de marca [...] se ha convertido en un aspecto relevante para la creacion y
desarrollo de estrategias de mercadotecnia gracias a su capacidad para combinar publicidad
y entretenimiento” (Del Pino, 2006, p. 58).

e C(Creacion de sinergias. Cuando el publico ve a un idolo o celebridad utilizando un producto
emplazado en un programa, el mensaje publicitario de dicho emplazamiento es aceptado con
mayor facilidad por el espectador, aumentando las probabilidades de su compra.

“La impresion y actitud afectiva que tiene un espectador acerca de una marca es
determinada, en cierta medida, por el personaje que usa la marca y por la forma en que lo
hace” (Morton y Friedman, 2002, p. 57).

Tipologias

No todos los emplazamientos publicitarios tienen la misma naturaleza, debemos tener en cuenta
dos aspectos; por un lado la presencia y participacion del objeto emplazado, y por otro el tipo de
emplazamiento.

En primer lugar “dos dimensiones que tienen que ver con la presencia y participacion del objeto
en la serie de ficcion; el grado de ocultamiento o encubrimiento del producto y/o del anunciante
en el mensaje, y si el producto emplazado tiene una participacion explicita o primaria bien pasiva
o secundaria en el desarrollo de la escena en la que se encuentra”. (Bermejo, 2009, p. 33).



En segundo lugar, debemos realizar una distincion referente a la modalidad audiovisual del
emplazamiento. Diferentes autores proponen su propia clasificacion con respecto a los tipos de
emplazamientos seguin distintos criterios. A continuacién, procedemos a ver cuatro modos de
distinguir los tipos de emplazamientos atendiendo a distintos criterios; modo de aparicion, relacion
del producto y formato audiovisual, interaccién con la marca y personajes y temporalidad del
emplazamiento.

Muchos autores han optado por la distincién mds empleada y bésica segiin el modo de aparicion

de la marca, que los clasifica como: “emplazamiento visual, emplazamiento de mencion y
emplazamiento audiovisual” (Gupta 'y Lord, 1998 ; Law y Brawn, 2000).

e Emplazamiento visual o de pantalla.

Se da cuando “el producto se ve y esta presente en la escena sin que se haga mencion a él”
(Bermejo, 2009, p. 34).

“Implica la colocacion de la marca o producto en el desarrollo de serie o pelicula. Dentro de

éste, puede ser creativo (simplemente se muestra) o en escena (cuando se utiliza el producto)”
(Russell, 1998;2000, p. 23).

¢ Emplazamiento de mencién, auditivo o de guidn.

El producto “si se menciona pero no aparece” (Rodriguez, 2015, p. 22).

En este tipo de emplazamiento “el producto no se ve pero uno de los personajes o una voz en
off lo cita en el curso de la accion” (Bermejo, 2009, p. 34).

“El emplazamiento de guion se da cuando se menciona la empresa, marca o producto en un
dialogo” (Russell, 1998;2000, p. 23).

¢ Emplazamiento audiovisual, mixto o de argumento. El producto, marca o empresa aparece y
se menciona.

“El producto se ve y es evocado por alguno de los personajes” (Bermejo, 2009, p. 34).

“El emplazamiento en el argumento se da cuando se combina lo visual con lo auditivo.
Dentro de este podemos distinguir entre los de alta densidad (empresa, producto o marca se

convierten en partes centrales) o de baja intensidad (si es minima)” (Russell, 1998;2000, p.
23).



Otro modo de clasificar los emplazamientos es segin la relacién del producto con el formato
(pelicula, serie, novela, etc.) en el que se emplaza D’ Astous y Séguin (1999), pagina 22, proponen
la siguiente clasificacion:

e [Implicito: cuando la empresa, la marca o el producto estan presentes de forma pasiva.
e FExplicito: cuando estos desarrollen activamente alguna funcion.
e [ntegrado: sila relacion que desarrolla esta relacionada con la trama en cuestion.

e No integrado: cuando no esté relacionado.

Otra forma de clasificar los emplazamientos que complementan las clasificaciones anteriores es
segin la interaccion de la marca, producto o servicio con el formato emplazado. Esta
clasificacion es propuesta por Cristina del Pino y Fernando Olivares (20006), pagina 24:

e FEn el emplazamiento activo existe una interaccion con el personaje de la serie, pelicula, etc. y
el producto o marca. No se produce ninguna valoracion, aunque si puede producirse algiin
comentario respecto al producto.

e En el emplazamiento pasivo la marca esta integrada en el decorado de la serie o pelicula,
pero no existe interaccion entre el personaje y el producto. En este emplazamiento
encontramos una subdivision entre:

e Pasivo principal: aunque el actor no interactiie con la marca supone una
aportacion al contexto.

e Pasivo secundario: la marca supone un elemento interactivo o decorativo.

e En el emplazamiento hiperactivo hay interaccion y manipulacion entre el personaje y la
marca o producto, ademas de éste estar incluido como recurso narrativo en el guion.
Encontramos dos clases:

® De valoracion cuando el personaje realiza un juicio de valor sobre el producto o
marca.

e De mencion cuando unicamente menciona el producto o marca pero no realiza
ninguna valoracion.

e En el emplazamiento verbal se hace alusion expresa por parte de los personajes y
encontramos dos tipos: de valoracion y de mencion, del mismo modo que en el emplazamiento
hiperactivo.



Por ultimo, existe un modo de clasificar los emplazamientos publicitarios atendiendo a la
temporalidad del emplazamiento. Principalmente esta clasificacion se aplica a producciones
como series de entretenimiento desarrolladas en distintas temporadas. Podemos identificar un
grado de emplazamiento mayor o menor segin su plazo de temporalidad, estas tres modalidades
son propuestas por Bermejo, 2009, pagina 34:

e Largo plazo: el producto ha sido emplazado en la serie dos o mds temporadas.
e Corto plazo: producto emplazado menos de dos temporadas.

e Emplazamiento puntual: producto emplazado sélo en un episodio.

3.3. ORIGEN Y PRIMEROS CASOS DE EMPLAZAMIENTO
PUBLICITARIO

La técnica de comunicacion del emplazamiento publicitario se ubica en el siglo XX, a principios
de los afios 30 en Estados Unidos. Principalmente era una técnica muy recurrente en el cine, ya
que se trataba del medio audiovisual de mayor relevancia en estos tiempos.

“Por mucho que esta técnica nos suene a algo relativamente reciente, en realidad se remonta a la
propia invencion del cine” (Marinas, 2016).

“El product placement comenzo a florecer en los arios 30, concretamente en 1932, aiio en el que
la marca americana de tabaco, White Owl Cigars, pago un total de 250.000 dolares a los
productores de la pelicula ‘Scarface’, con la condicion de que el personaje Paul Muni fumara
cigarrillos de la marca” (Marinas, 2016).

-Imagen Paul Muni en la pelicula Scarface, fuente: Agencia Arnold (2016) -



“A mediados de los anos 40, los hermanos Warner ya decoraban los escenarios de sus
largometrajes con marcas, como es el caso de las relucientes neveras de General Electric en las
cocinas” (Marinas, 2016).

El uso de esta técnica remiti6 tras la guerra a causa de la desconfianza que generaba la publicidad
y tuvo lugar el fenémeno ACME reality (American Company that Makes Everything o A Company
that Makes Everything). Dicho fenémeno contemplaba una realidad de marcas ficticias con el fin
de evitar alusiones a marcas reales.

El emplazamiento publicitario volvié a resurgir a principios de la década de 1970 debido a la
creacion de agencias que trabajaban como mediadores al buscar, gestionar y negociar
emplazamientos de productos. Esta préctica se desarroll con la puesta en marcha de la ERMA
(Entertainment Resources of Marketing Association), una organizacion no gubernamental cuyo fin
era autorregular los emplazamientos. En la década de los 90 tuvo total asentamiento la practica de
product placement.

“Su presencia no fue claramente reconocida hasta 1951 gracias a la pelicula ‘The African Queen’
de John Huston, en la que Katherin Hepburn vacia y tira por la borda un sinfin de botellas
Gordon’s Gin” (Herrera, 2017).

-Imagen Fragmento de la pelicula ‘The African Queen’,
fuente: Pinterest (https://pin.it/SynXWpa) -



El caso del estreno de la pelicula E.T. de Steven Spielberg es otro momento relevante del
emplazamiento de los caramelos Hershey’s Rese’s Pieces, los cuales triplicaron sus ventas tras una
semana de estreno.

“El término product placement fue concebido durante la década de los 80 de la mano de uno de
los mayores blockbusters de la historia del cine, E.T, El Extraterrestre (1982) de Steven
Spielberg; el cual provocé un punto de inflexion en la relacion entre el cine y la publicidad”
(Herrera, 2017).

“Todos recordamos el momento en el que el pequerio Elliot intenta atraer al ser extraordinario
que descubre detras de su casa creando un caminito de Hershey’s Rese’s Pieces” (Marinas,
2016).

-Imagen Fragmento de la pelicula ‘E.T.’, fuente: banco de imdagenes de Google-

Otro caso con €xito que triplicé sus ventas gracias al product placement es la marca Ray-Ban, que
emplazoé sus gafas en los protagonistas de las peliculas ‘Risky Business’ y ‘Men in Black’.

-Imagen Tom Cruise en ‘Risky Business’ y Will Smith en ‘Men in Black’,
fuente: Agencia Arnold (2016)-



“Son muchos los autores que discrepan sobre el nacimiento del emplazamiento, sobre cudndo,
como y donde se utilizo por primera vez el product placement como una estrategia de marketing

para las marcas” (Herrera, 2017).

Con respecto a esta discrepancia sobre el surgimiento de esta practica, encontramos distintas

hipotesis.

“La primera de las hipotesis sostiene que el PPL nacié décadas antes que lo hiciera el séptimo
arte con la aclamada novela ‘La vuelta al mundo en 80 dias (1872)° de Julio Verne. Autores como
Robert Aps aseguran que el escritor francés accedié a mencionar varias empresas de transporte y
logistica a cambio de recibir una compensacion econéomica” (Herrera, 2017).

La segunda hipétesis se remonta a la invencién del cine con los hermanos Lumiére, creadores del
cinematdgrafo. Los hermanos Lumiére introdujeron lo que podria considerarse el primer product
placement dentro de una pelicula, insertando iméagenes del jabon Sunlight.

“En 1896, los hermanos Lumiére proyectaron el filme Lausanne, Défilé de 8e Bataillion,
considerada la primera produccion cinematogrdfica en emplazar un producto, en concreto la
marca de jabones Sunlight, fabricada por la compariia Lever Brothers, actual Unilever” (Herrera,

2017).

- Imagen Jabones Sunlight en Lausanne, Défilé de Se Batallion — Catalogue-
Lumiere (s/n), fuente: Celia Herrera, Blog HolyAd (2017) -

“La tercera y tiltima teoria determina que su origen fue posterior a la invencion del cine, dos de
los autores que apoyan este supuesto son Nebenzahal y Secunda. En su articulo fijaban el
nacimiento del PPL en 1945 en la pelicula Alma en Suplicio de Michael Curtiz, donde una joven

Joan Crawford consume una copa de whisky Jack Daniel’s” (Herrera, 2017).



3.4. LEGISLACIéN SOBRE EMPLAZAMIENTO PUBLICITARIO

Segtn el preimbulo de la Ley General de la Comunicacién Audiovisual 7/2010, de 31 de marzo:
“La industria audiovisual se ha convertido en los ultimos arnios en un sector cada vez con mayor
peso y trascendencia para la economia, los contenidos audiovisuales y su demanda forman parte
de la vida cotidiana del ciudadano actual”.

Es por ello, que esta actividad debe estar regulada con el fin de ofrecer seguridad a empresas y
proteccion a la sociedad.

El objeto de estudio de este trabajo se basa en la publicidad insertada a través de emplazamientos
publicitarios, por tanto, para abordar esta investigacion se requiere conocer la Ley que regula dicha
cuestion. El emplazamiento publicitario es una actividad licita, pero tiene unas limitaciones. Esta
legislacion se encuentra contemplada en el articulo 17 (El derecho al emplazamiento de productos)
de la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual, que expone:

1.Los prestadores del servicio de comunicacion audiovisual tienen el derecho a realizar a
cambio de contraprestacion emplazamiento de productos en largometrajes, cortometrajes,
documentales, peliculas y series de television, programas deportivos y programas de
entretenimiento.

En los casos en que no se produzca pago alguno, sino tinicamente el suministro gratuito de
determinados bienes o servicios, tales como ayudas materiales a la produccion o premios, con
miras a su inclusion en un programa, tinicamente constituird emplazamiento de producto y
por tanto estarda permitido, siempre que estos bienes o servicios tengan un valor significativo.

2. Cuando el programa haya sido producido o encargado por el prestador del servicio o una de sus
filiales, el publico debe ser claramente informado del emplazamiento del producto al principio
y al final del programa, y cuando se reanude tras una pausa publicitaria.

3. El emplazamiento no puede condicionar la responsabilidad ni la independencia editorial del
prestador del servicio de comunicacion audiovisual. Tampoco puede incitar directamente la
compra o arrendamientos de bienes o servicios, realizar promociones concretas de éstos o dar
prominencia indebida al producto.

4. Queda prohibido el emplazamiento de producto en la programacion infantil.

"Las consecuencias de que el emplazamiento no respete tales reglas es que sea considerado como
'publicidad televisiva encubierta’ (publicidad que pueda inducir al publico, de manera
intencionada, a error en cuanto a su naturaleza), dando lugar a las sanciones correspondientes
para la entidad televisiva” (Tato Plaza, 2001).



4. METODOLOGIA

4.1. JUSTIFICACION DE LA METODOLOGIA

Para llevar a cabo la investigacion de este proyecto aplicaremos la metodologia conocida como
andlisis de contenido. Considero que esta técnica de investigacion es idonea para analizar los
distintos aspectos de interés para el proyecto.

El andlisis de contenido es una técnica cuantitativa que nos permite analizar informacién a partir
de una muestra representativa de la cual pueden hacerse generalizaciones al universo. Sin
embargo, en esta investigacion no pretendo realizar un andlisis estrictamente cuantitativo, pero
utilizaremos esta técnica para determinar las distintas marcas y productos que llevan a cabo
emplazamientos en la serie de Netflix Valeria para posteriormente determinar qué tipo de
emplazamiento es el mds empleado, qué marcas son las que realizan mayor nimero de
emplazamientos y por ultimo, si las marcas emplazadas se asocian o no a los personajes de la
serie. Por tanto, la muestra representativa de esta investigacion estd compuesta por las distintas
marcas emplazadas en la serie Valeria. Concretamente analizaré las dos temporadas que existen de
esta serie hasta el momento. El motivo de analizar las dos temporadas radica en que para
establecer el tipo de emplazamiento seguin la temporalidad es necesario visualizar mds de una
temporada, ya que al determinar si el emplazamiento es a corto o largo plazo estamos
estableciendo que la marca ha sido emplazada en una sola temporada (emplazamiento a corto
plazo) o en més de una (emplazamiento a largo plazo).

Para su realizacion asignaremos a los distintos aspectos a estudiar unos valores para que sea mas
sencilla su codificacion. Los aspectos que analizaremos en este andlisis son:

¢ Emplazamiento de marca, producto o servicio. Podemos encontrar el emplazamiento de una
marca, de un producto o de un servicio.

e Tipo de emplazamiento segun su aparicion. Esta forma de clasificar los emplazamientos segin
su aparicion es la mds empleada y se contempla en el marco tedrico. Encontramos
emplazamiento visual, de mencion y audiovisual.

e Tipo de emplazamiento segin la interaccion. Esta clasificacion también se contempla en el
marco tedrico, bdsicamente estableceremos si se trata de un emplazamiento activo (hay
interaccion entre marca y personaje) o emplazamiento pasivo (la marca tiene presencia en el
escenario pero no existe interaccion con el personaje).

e Personaje relacionado con la marca, producto o servicio emplazado. Para entender la relacion
que puede tener la marca y los personajes llevaré a cabo una breve descripcién de los
personajes atendiendo principalmente a su ocupacion, aficiones, personalidad... Este aspecto a
analizar se encuentra relacionado con el aspecto anterior, es decir, si el emplazamiento seguin
la interaccién es pasivo no puede haber personaje que lo emplace, por ello existird una
respuesta que haga referencia a que la marca no se encuentra emplazada por ningin personaje.
En el caso de tratarse de un emplazamiento activo, tendremos que determinar con qué
personaje tiene interaccion la marca.



e Numero de veces del emplazamiento. En esta columna estableceremos el nimero de veces que
ha sido emplazada cada marca, una vez analizado este aspecto estableceremos de un modo
mas sencillo el emplazamiento segun la temporalidad, y por tanto podremos determinar cudles
son las marcas que mds recurren a esta técnica en esta serie.

¢ Tipo de emplazamiento segun la temporalidad. Gracias a este aspecto, también contemplado
en el marco tedrico, podemos identificar un menor o mayor grado de emplazamiento segun su
plazo de temporalidad.

La justificacion de escoger estos aspectos a analizar radica en los objetivos propuestos para esta
investigacion y sus limitaciones:

¢ Como comentamos en el apartado “Introduccién, delimitacion del objeto de estudio y
justificacion”, identificaba la limitacion de poder encontrar un emplazamiento de una marca,
producto o servicio, por ello con el item de emplazamiento de marca, producto o servicio
establecemos esta diferencia en si el emplazamiento es sobre una marca (vemos u oimos el
nombre, vemos el logotipo), sobre un producto o servicio. Por ejemplo, podemos ver el
logotipo de BMW (esto seria un emplazamiento de la marca) o podemos ver un modelo de
coche de BMW (se tratarfa de un emplazamiento de producto). — Item 1.

e Para determinar qué tipo de emplazamiento es el mas empleado en la serie Valeria (Objetivo
1), dard respuesta el item del tipo de emplazamiento segtin la aparicién. — Item 2.

e Para comprobar si los valores de las marcas que aparecen emplazados en la serie Valeria
coinciden con los valores de los personajes (Objetivo 3), dardn respuesta los items del tipo de
emplazamiento segin la interaccion y el personaje relacionado que lo emplaza. Esta
correlacién se llevard a cabo en el apartado “Conclusiones” de este proyecto. — Item 3 y 4.

e Para determinar qué marcas son las mds emplazadas en la serie Valeria (Objetivo 2) dara
respuesta el item del tipo de emplazamiento segun la temporalidad. Para facilitar la obtencion
de estos resultados, se afiadird un item que contabilice el nimero de veces que ha sido
empleada la marca. Gracias a estos items obtendremos las marcas que mds apuestan por este
tipo de publicidad en la serie. — Item 5 y 6.



4.2. DESCRIPCION DE LOS PERSONAJES

A continuacion procedo a realizar una breve descripcion de los principales personajes en la serie
con el fin de desarrollar el item “personaje relacionado con la marca”.

e Valeria. Es la protagonista de la serie. Se trata de una
escritora colapsada tanto en sus novelas como en la
relaciéon con su marido. Valeria busca trabajo con
urgencia ya que no se encuentra en una situacion
econdmica estable, sin embargo se empena en escribir su
novela aunque no encuentra la inspiracion. No se
encuentra comprendida por su marido Adridn, que
pretende que Valeria encuentre un trabajo debido a la
situacion econdémica que viven. Encuentra el apoyo que
no recibe de su marido, en su grupo de amigas: Lola,
Carmen y Nerea. Su vida y pensamientos comienzan a
cambiar tras conocer a Victor.

-Imagen personaje Valeria, fuente: New Magazine (2020)-

e Lola. Su profesion es traductora, se trata de una mujer
amante de la libertad, el sexo y la pasion. Mantiene
relaciones sexuales esporddicas con distintas personas,
pero conoce a Sergio, un hombre casado con el que
mantiene una relacion mds seria.

e Carmen. Su profesién es como publicista. Carmen es una
mujer reservada sin mucha experiencia en el amor e
intenta iniciar una relacion con Borja, uno de sus
compaieros de trabajo, sin embargo esta relacién no
prospera adecuadamente.

-Imagen personaje Carmen, fuente: New Magazine (2020)-



e Nerea. Su profesion es abogada, aunque su trabajo no le
agrada ya que cursé Derecho por complacer a sus padres,
duefios de un bufete de abogados. Recientemente se ha
declarado abiertamente homosexual y enloquece por no
mantener relaciones sexuales durante un largo periodo de
tiempo. Se une a un grupo feminista donde conoce a
nuevas amigas y amantes.

e Victor. Su ocupacién es como arquitecto y es
amigo de Lola. Victor y Valeria se conocen
gracias a la amistad de Victor con Lola. Se
interesa por Valeria y busca una relacion con ella,
a pesar de ser una mujer casada. Tiene un alto
nivel econémico.

e Adrian. Es el marido de Valeria y su ocupacién es como
fotégrafo.

-Imagen personaje Adrian, fuente: New Magazine (2020)-




4.3. LEYENDA DE LOS iTEMS A ANALIZAR

Los distintos items a analizar serdn determinados por una leyenda que estard compuesta por
preguntas y respuestas con unos valores contemplados a continuacién:

1. ;De qué es el emplazamiento?

A. Marca
B. Producto
C. Servicio

2. ;Qué tipo de emplazamiento es segun la aparicién?

A. Visual
B. Mencion
C. Audiovisual

3. (Qué tipo de emplazamiento es segun la interaccion?

A. Activo
B. Pasivo

4. ;Qué personaje emplaza la marca, el producto o el servicio?

A. Valeria

B. Lola

C. Carmen

D. Nerea

E. Victor

F. Adridn

G. Personajes secundarios

H. Ningun personaje porque el emplazamiento segun la interaccion es pasivo

5. (Cuantas veces aparece la marca, producto o servicio emplazada?

e Al ser un item numérico estableceremos el resultado directamente con el nimero de veces que
ha sido emplazado. Este item nos ayudard a establecer el siguiente que tratard sobre el
emplazamiento segun la temporalidad.

6. (Qué tipo de emplazamiento es segin la temporalidad?
A. Largo plazo

B. Corto plazo
C. Emplazamiento puntual



4.4. ANALISIS DE CONTENIDO

Para la elaboracion del siguiente andlisis de contenido ha sido necesaria la visualizacion de las dos
temporadas de la serie Valeria existentes hasta el momento a través de la plataforma Netflix.
Concretamente se han visualizado un total de 16 capitulos (8 capitulos cada temporada) de una
duraciéon media entre 35 y 45 minutos cada uno.

La temporada 1 y 2 han sido analizadas de forma independiente porque asi lo exige el item de
emplazamiento segun la temporalidad, por ello veremos algunas marcas que han sido repetidas en
ambas temporadas (como es el caso de Microsoft y otras). El andlisis cuenta con 20 marcas
analizadas en la temporada 1 y 24 en la temporada 2. Por tanto, esta investigacién cuenta con un
total de 44 marcas analizadas mediante la siguiente tabla.

TEMPORADA 1:
, ) Personaje ;
. E.segin E. seglin N° de veces del  E. segiin
Marcas Emplazamiento 2 |2 e del . c
aparicion interaccion . emplazamiento temporalidad
emplazamiento
Apple B A A ABEF 22 A
Cuore B A B H 1 C
Candy B A A ABE 3 C
ON B A A B 1 C
Canon B A A F 2 A
Micro-
o B A A CD 5 A
soft
A A A B H 1 C
Now
Ford B A A A 1 C
Cerveza
B A A ABCDEF 10 A
Atocha
KTA B A B H 1 C
Snap- A B A C 1 C
chat



. , Personaje ’
E.segun  E. segiin N° de veces del E. seglin

Marcas Emplazamiento o |e .2 del ) .
aparicion interaccion emplazamiento temporalidad

emplazamiento
Y
e B A A A 2 B
Tea
Vino
Macho B A A CG 2 B
Man
HP B A A DG 2 B
Toénica B A A G 1 C
(Hacendado)
App C C A BC 3 B
Match
Sentobox C A A G 1 C
Samsung A A A C 1 C
Five
G A A B H 1 C
uys
Cabreiro4 B A B H 1 C
TEMPORADA 2:
. ) Personaje .
. E.segin  E. segin Ne de veces del  E. segiin
Marcas Emplazamiento R . del . !
aparicion interaccion . emplazamiento temporalidad
emplazamiento
Micro-
110 B AB A GCD 13 A
soft
Cerveza
B A A ABCDGE 8 A
Atocha
Vino
Rioja
A CB A BG 4 B
Gran

Reserva



Personaje

. E.segin E. segiin N° de veces del E. seglin
Marcas Emplazamiento 3qaa e .z del . .
aparicion interaccion . emplazamiento temporalidad
emplazamiento
Mol
oen B A A D 1 C
Bier
Apple B A A AEBC 38 A
Satisfyer B C A A 1 C
Bosque
verde -
Activador B A A D 1 C
de ropa
Mercedes B A B H | C
- Benz
Lala
Libreria A A A A 1 C
Elisabet
Benavent B A A A 1 C
A
- A B A B 1 C
Hoop
App
A B A B A 4 B
Tinder
Netflix A B A B 1 C
Libro
"Los
afios B C A A 1 C
ligeros"
Libro
"Orgullo B C A A 1 C
y

prejuicio”






5. RESULTADOS

A continuacién se muestran los resultados de los items analizados mediante graficos y
acompaiiados de un breve comentario.

1. De qué es el emplazamiento

Servicio
4.5%

De todas las marcas analizadas en la serie
Valeria, que suman un total de 44 marcas, el
27,3% se corresponden con emplazamiento a
través de marcas, es decir, logotipos 0 nombre
de la marca y el 68,2% se corresponden a
emplazamientos a través de los propios
productos. El 4,5% se corresponden con
emplazamientos de servicios.

Producto

68.2%

- Grdfico 1, fuente: propia (2022)-

2. Emplazamiento segin la aparicion

Audiovisual
12.8%

Segiin la apariciéon encontramos que el
72,3% se corresponden a emplazamientos

visuales ya que el producto solo se ve, el
Mencion

14,9% a emplazamientos por mencidén ya 14.9%
I/

que la marca se menciona pero no aparece y
el 12,8% a emplazamientos audiovisuales
ya que la marca aparece y también se
menciona.

- Grdfico 2, fuente: propia (2022) -




3. Emplazamiento segin la interaccion

Pasivo
15.9%

Segun la interaccion encontramos que el
84,1% de los emplazamientos son activos,
es decir, existe interaccion entre la marca y
personajes de la serie. El 159% se
corresponden con emplazamientos pasivos
en los que las marcas Unicamente aparecen
en el decorado de la serie sin que exista
alguna interaccién con un personaje.

Activo
84.1%

- Grdfico 3, fuente: propia (2022)-

4. Personajes que emplazan marcas

Podemos observar que de las 44 marcas analizadas, el personaje protagonista de Valeria emplaza
un total de 18 marcas, Lola 16 marcas, Carmen 14 marcas, Nerea 12 marcas, Victor 8 marcas,
Adridn 5 marcas, personajes secundarios 9 marcas y 7 marcas pertenecen a emplazamientos
pasivos, por lo que no son emplazados por ningin personaje. Muchas marcas son emplazadas por
mads de un personaje. Como observamos en el grafico anterior existen 7 marcas de emplazamientos
pasivos, al igual que en este grifico observamos que son las mismas 7 marcas las que no son
emplazadas por ningun personaje.

20

0

- Grdfico 4, fuente: propia (2022)-




5. Nimero de emplazamientos de cada marca

Temporada 1:
- Grdfico 5, fuente: propia (2022)-
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Como se observa en este grifico, las marcas que mayor nimero de emplazamientos hacen en la
primera temporada de Valeria son Apple y Cerveza Atocha. El resto de marcas suele realizar entre
1 y 5 emplazamientos.

Temporada 2:
- Grdfico 6, fuente: propia (2022)-
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Como se observa en este grafico, las marcas que mayor nimero de emplazamientos hacen en la
segunda temporada de Valeria son Microsoft, Cerveza Atocha y Apple. El resto de marcas suele
realizar entre 1 y 4 emplazamientos.



6. Emplazamientos segiin la temporalidad

Largo plazo
18.2%

Emplazamiento puntual

0
>6.8% Corto plazo

25%

- Grdfico 7, fuente: propia (2022)-

Segtin la temporalidad encontramos que el 18,2% de las marcas analizadas corresponden a
emplazamientos de largo plazo, es decir, las marcas que han sido emplazadas en las dos
temporadas. El 25% de los emplazamientos son a corto plazo, es decir, el producto ha sido
emplazado en tan solo una temporada pero mds de una vez. El 56,8% son emplazamientos
puntuales, es decir, marcas que han sido emplazadas una vez en un solo episodio.




6. CONCLUSIONES

Tras la realizacion de este trabajo podemos establecer las siguientes conclusiones respecto a los
objetivos propuestos al comienzo del mismo.

El primer objetivo que encontramos es determinar qué tipo de emplazamiento es el mds empleado
en la serie Valeria. Tras esta investigacion podemos determinar que el emplazamiento mds
empleado en esta serie es el emplazamiento visual, ya que el producto o marca se puede observar
pero no oimos mencion de los mismos. También encontramos algunos casos de emplazamientos
audiovisuales y de mencién, pero suponen una minoria respecto a los visuales. En mi opinion, este
tipo de emplazamiento puede ser el mas empleado ya que es el menos intrusivo a mi parecer,
puesto que el espectador puede percatarse de su presencia o no, al contrario que un emplazamiento
audiovisual o de mencién donde el espectador le es mds facil percatarse de la presencia de una
marca al oirla.

El segundo objetivo propuesto es determinar qué marcas son las mds emplazadas en la serie
Valeria. Tras esta investigacion vemos que la marca lider en emplazar sus productos en ambas
temporadas de Valeria es Apple. Seguidas de ella encontramos emplazamientos de Microsoft y de
Cerveza Atocha. El resto de marcas suele realizar entre uno y cuatro emplazamientos.

El tercer y ultimo objetivo es comprobar si los valores de las marcas que aparecen emplazados en
la serie Valeria coinciden con los valores y personalidad de los principales personajes. Con
respecto a esta cuestion podemos establecer que la mayor parte de los emplazamientos activos de
determinadas marcas se corresponden con la personalidad que nos presentan los personajes.

El personaje protagonista Valeria es la que mayor nimero de marcas emplaza. Se trata de una
escritora, entre algunos de los productos emplazados por ella encontramos los libros “Los afios
ligeros” y “Orgullo y prejuicio”. La libreria Lala y la plataforma Goodreads también ayudan a
contextualizar la vida de Valeria. Goodreads es una comunidad virtual de catalogacion de lecturas
disefiada para lectores, esta marca aparece en la serie cuando Valeria publica su libro y comienza a
tener éxito. Elisabet Benavent es una escritora espafiola, la serie estd inspirada en una de sus
novelas titulada “En los zapatos de Valeria”. También podriamos considerar esta escritora como
“marca”, ya que los libros estdn publicados bajo su nombre. Ademds, la marca Apple tiene un
papel relevante en este personaje ya que Valeria escribe la novela erética en un ordenador de esta

marca.

También encontramos productos emplazados por Valeria fuera de su ocupacién como escritora,
por ejemplo Satisfyer, que es una marca que comercializa juguetes sexuales. Esta marca aparece en
la serie cuando Valeria lee la novela erdtica que escribe mientras piensa en Victor, persona con la
que acaba de comenzar una relacion.



- jHa salido,en Goodreads!
- jAh!

e o
Mira, le podria regalar Los afios ligeros, Podria optar H:}l‘l,m"c-léslco,\ en pijama, en mofio
pero es una saga. Orgullo y p,egufcfofh s y tomandome una copa con mi Satisfyer.

- Capturas de pantalla, fuente: propia. Serie Valeria (2020). Netflix-

El personaje de Lola se caracteriza por su amistad con la protagonista y la libertad en cuanto a
relaciones sexuales. Los productos emplazados por ella también corresponden con su personalidad,
encontramos la marca de preservativos ON y las aplicaciones para ligar de Tinder, Match 'y Hoop.




- Bueno, ;cenamos luego? .
- He quedado por Hoop. Es el nhuevo Tinder.

-Capturas de pantalla, fuente: propia. Serie Valeria (2020). Netflix-

La mayor parte de los emplazamientos de Microsoft son llevados a cabo a través del personaje de
Carmen, cuya ocupacién es como publicista y utiliza productos de dicha marca en su trabajo.
Carmen también hace mencion de la aplicaciéon Snapchat cuando ain se encuentra soltera y quiere
mantener una relaciéon con Borja. Menciona esta aplicacion para hacer referencia a que el mundo
estd disefiado para las parejas, al igual que los filtros de Snapchat estan disefiados para utilizarlo
con otra persona. También vemos que la marca de vino Macho Man se emplaza en su personaje
con motivo de festejar algunos sucesos de su vida.

SHiltros son de dos/@

-Capturas de pantalla, fuente: propia. Serie Valeria (2020). Netflix-




El personaje de Nerea emplaza la marca Samsung con uno de sus moviles, pero sobre todo
podemos observar productos de Microsoft en su personaje, al igual que Carmen. A parte de
Microsoft no vemos mds marcas emplazadas en este personaje tan evidentes, pero si observamos
que algunos productos ayudan a contextualizar su personaje. Por ejemplo, podemos observar a
Nerea con productos de limpieza en el que encontramos la marca Bosque verde. Nerea siempre ha
vivido en casa de sus padres y nunca se ha ocupado de las tareas del hogar, cuando se independiza
todas estas labores son nuevas para ella y debe aprender a utilizar estos productos en su vida
diaria.

-Capturas de pantalla, fuente: propia. Serie Valeria (2020). Netflix-

El personaje de Victor es de clase media/alta por su ocupacion como arquitecto. La marca que solo
es emplazada por Victor en Valeria es BMW, aunque podemos observar otras marcas emplazadas
por él y otros personajes. También tienen presencia otras marcas del sector automovilistico como
Mercedes-Benz, Kia, Hyundai o Ford, pero estas no realizan muchos emplazamientos y, en su
mayoria, no son emplazados por personajes principales.

-Capturas de pantalla, fuente: propia. Serie Valeria (2020). Netflix-



Otro ejemplo de ello son marcas como Canon, especializada en productos disefiados para realizar
fotografias y videos, entre otros. Esta marca decide emplazarse en el personaje de Adridn ya que

su ocupacion es como fotdgrafo.

- Capturas de pantalla, fuente: propia. Serie Valeria (2020). Netflix-

Cabe destacar que las marcas que mayor nimero de emplazamientos presentan en Valeria son
emplazadas a través de varios personajes. La marca lider de emplazamientos en Valeria es Apple,
dicha marca es emplazada por la mayoria de personajes. Otro ejemplo de ello es Cerveza Atocha,
emplazada por todos los personajes principales e incluso por personajes secundarios, ademds de
realizar emplazamientos pasivos donde forman parte del escenario.




- Capturas de pantalla, fuente: propia. Serie Valeria (2020). Netflix-

Como he podido comprobar tras la realizacion de esta investigacion, considero la practica del
product placement idénea para insertar publicidad no invasiva y evitar la saturacion publicitaria de
la que hablaba al comienzo de este trabajo. Un aspecto a tener en cuenta a la hora de realizar esta
practica es que el emplazamiento sea natural y coherente con la historia y personaje. Por ejemplo,
no seria coherente emplazar un modelo de coche de alta gama con un personaje con una renta muy
baja.

En el caso de la serie Valeria, he observado que estos aspectos se cumplen ya que los
emplazamientos son coherentes a cada personaje y no se ven demasiado forzados, a pesar de que
marcas como Apple realicen numerosos emplazamientos, lo hacen de forma breve en cada uno de
ellos, evitando asi que el espectador se encuentre abrumado. Gracias al emplazamiento publicitario
podemos crear una especie de buyer persona a través de los personajes de cualquier serie. En
definitiva, cada vez son mds las marcas que intentan amoldarse a una personalidad determinada
para otorgarles una mayor credibilidad para sus consumidores, y esto lo pueden lograr mediante el
product placement.
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