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RESUM

El Product Placement es caracteritza per ser una eina de publicitat utilitzada sobretot en peces
cinematografiques, fent promocio de productes, serveis 0 marques especifiques, d’una forma més
tactica i normalment integrada en el que s’esta veient i amb els personatges. Actualment, aquesta
practica és molt utilitzada i molt natural de fer servir. Moltes séries i pel-licules que es veuen per
televisio, a plataformes de streaming i al cinema presenten algun Product Placement. En aquest
treball es diferencien les diferents formes de Product Placement que s’identifiquen i usen, aixi
com un repas de la historia i els objectius d’aquesta practica i la seva evolucid.

Concretament, en aquesta investigacio, se centra en les séries espanyoles, i com el Product
Placement ha evolucionat i canviat en aquestes al llarg del temps. S’ha estudiat els Gltims vint
anys a través de nou séries en tres etapes diferents. L’estudi d’aquestes series determina el canvi
que s’ha donat en la forma de realitzar el Product Placement, centrat en elements com el nombre
d’emplagaments per episodis, segons la col-locacio, les marques que apareixen i les categories.
La intencio final és estudiar que ha pogut motivar aquest canvi i com s’ha fet visible aquest.

Paraules clau:
Product Placement, publicitat, series, cinematografia espanyola, marques

ABSTRACT

Product Placement is characterized by being an advertising tool used primarily in film pieces,
promoting specific products, services or brands, in a more tactical way and usually integrated into
what is being seen and with the characters. Currently this practice is widely used and very natural
to use, many series and movies that are seen on television, streaming platforms and in the movies
have some Product Placement. This paper differentiates the different forms of Product Placement
that are identified and used, as well as a review of the history and objectives of this practice and
its evolution.

Specifically, this research focuses on the Spanish series, and how the Product Placement has
evolved and changed in these over time. The last twenty years have been studied through nine
series in three different stages. The study of these series determines the change that has taken
place in the way the Product Placement is carried out, focusing on elements such as the number
of locations per episode, according to the placement, the brands that appear and the categories.
The ultimate goal is to study what may have motivated this change and how it has become visible.

Key words:
Product Placement advertising, series, Spanish cinematography, brands
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1. INTRODUCCIO

Un dels actors principals de la série Los Serrano, Jorge Jurado (Curro), va explicar aquest 2022
en un podcast anomenat Territorio Revival, que els de Product Placement els renyaven quan
menjaven massa pernil. | per qué? Perque Navidul proporcionava les potes de pernil que
apareixien en la Taberna Serrano, i els donaven una pota per setmana, perd quan en menjaven
massa s’acabaven abans de temps. Més d’un cop qualsevol persona consumidora de séries de
televisio, pel-licules i generalment peces audiovisuals, ha estat sotmesa a aquest fet, el Product
Placement, tot i que possiblement no ha estat conscient de 1’acte publicitari que hi havia darrere
les potes de pernil de Navidul de Los Serrano.

Un cop un és conscient del que és el Product Placement, no el deixa de veure en totes les séries,
pel-licules i peces cinematografiques. Aixi neix la idea d’aquest projecte: Quina diferencia hi ha
entre el Product Placement de Los Serrano i el de La Casa de Papel? Comengant amb aquesta
idea i desenvolupant-ho més, es va arribar als objectius d’investigacié que es podra llegir a
continuacio.

Aquesta investigacio se centra a evidenciar el canvi que s’ha produit en el Product Placement en
seéries espanyoles. De forma que es fa un viatge per algunes de les séries més iconiques de la
televisio espanyola per determinar si ha canviat o no la forma de dur a terme aquesta practica.

La recerca parteix a través d’un objectiu principal i dos de secundaris, per assolir-los, s’ha dividit
el projecte principalment en dues parts: la part més teorica, on s’ha realitzat una recerca
bibliografica per tal d’adquirir els coneixements necessaris per entendre que és, la historia, com
funciona, com es diferencia, i classifica el Product Placment. Llavors la part practica on es duu a
terme I’estudi de la seva aplicacié en algunes series de televisié espanyola, per extreure
conclusions, a través d’una taula model i la visualitzacio i analisi de les series.
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2. PLANTEJAMENT DEL PROBLEMA D’INVESTIGACIO

Aquesta investigacié comenca amb el record d’haver vist séries com El Internado, on el Product
Placement és molt evident, i tot seguit es pregunta si avui en dia és realment tan evidentment
aquesta practica en les series que es produeixen avui en dia. A partir d’aquesta premissa, es
planteja 1’objectiu general d’aquest treball:

Fer una comparativa de la forma de realitzar el Product Placement en diferents époques
de la cinematografia espanyola.

Un cop especificat 1’objectiu general, s’han determinat objectius més especifics, que han estat:
- Objectiu secundari 1: Analitzar I’evolucié del Product Placment a través de variables,
tals com la forma de col-locacid, el temps d'exposicid, etc...
- Objectiu secundari 2: Descobrir si tot el que es veu en les séries és Product Placement.
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3. MARC TEORIC

Definicié Product Placement

Segons Ginosar i Levi-Faur, “Product Placement is the purposeful incorporation of commercial
content into non-commercial settings, that is, a product plug generated via the fusion of
advertising and entertainment” (Citat per Williams, K., Petrosky, A., Hernandez, E., & Page Jr,
R., 2011, p.2). Es tracta d’una practica tipica de marketing, en la qual en una pel-licula, televisio
o qualsevol mitja de comunicacio apareix algun element de la marca com pot ser el mateix nom,
el producte, una senyalitzacid, etc. D’aquesta forma 1’audiéncia s’exposa a les marques i
productes en un procés més natural, no tant en ambient publicitari (Panda, 2004; Cebrzynski,
2006). S6n moltes les ocasions en les quals el producte o marca s’arriba a veure associat a
personatges, situacions o la série o pel-licula en si, com n’¢s el cas dels telefons LG en la série
americana The Office (2005-2013). Les pel-licules i series es poden veure molts anys després a la
seva estrena, per tant, aquest Product Placement no es limita al temps en el qual es va filmar i
estrenar al cinema o a la televisio generalista o a les plataformes de consum audiovisual. Mentre
abans el que era objecte de Product Placement, eren els productes; en els ultims anys s’ha pogut
observar que serveis també son objectes d’aquesta practica. En aquest cas, en el gui6 s’incorporen
unes directrius del que han de dir els personatges sobre tal servei, de forma que és més efectiu
que un emplacament de fons. (Williams, Petrosky, Hernandez, i Page Jr, 2011, p.2)

Tot i que aquest treball es centra en el Product Placement televisiu, concretament en séries de
ficcid, aquesta tecnica de publicitat es troba en molts ambits. Alguns d'aquests son els videojocs,
la masica, tant en cancons com en els videoclips, o bé en I'ambit de les novel-les, on els autors
pretenen incrementar el realisme de la historia o bé per rebre una compensacié economica.
(Redondo, Ignacio, & Bernal, Jorge, 2015)

Segons I’estudi realitzat per Williams, Petrosky, Hernandez, i Page Jr, el 2011, el Product
Placement, s’utilitza per a diferents objectius, els quals poden ser:

- Per arribar a més audiencia, tenir més visibilitat, atenci6 i captar interes.

- Incrementar el reconeixement de marca (Brand Awareness).

- Augmentar la memoria del consumidor i el record de la marca o producte.

- Crear reconeixement instantani del producte o marca en el mitja comunicatiu i al moment

de la compra.

- Aportar el canvi desitjat en les actituds dels consumidors o opinions generals de la marca.

- Aportar un canvi en els comportaments i la intencio de compra de 1’audiéncia.

- Crear opinions favorables en els professionals sobre la marca.

- Per promoure les actituds dels consumidors davant el Product Placement.

Historia del Product Placement

El concepte Product Placement porta viu més d’un centenar d’anys, de fet, el primer cas conegut
va ser el 1896, quan el terme encara no existia com a tal; aquest fou en un film curt mut anomenat
Partie d’Ecarté (1896), un film dels germans Lumiére, en aquest cas el Product Placement va ser
d’una marca de cerveses. Durant els anys vint, aquesta practica es va aplicar sobretot en
programes de radio, on la figura d’un patrocinador s’esmentava en el programa o bé el nom
s’incloia en el titol. Tot i aix0, el primer cop que la practica es va realitzar en el cinema
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convencional (en pel-licules parlades) va ser el 1951, a The African Queen, dirigida per John
Huston, on apareix una caixa d’ampolles de la marca Gordon’s Gin. (Kretchmer 2004) Entre els
anys 80 i els 90, hi va haver un augment massiu de I’as d’aquesta practica. A la pel-licula de
James Bond: Tomorrow never dies (Roger Spottiswoode, 1997), que va recaptar més de cent
milions de dolars, abans de I’estreno, tan sols de Product Placement. (Eagle i Dahl, 2018)

Actualment, existeixen unes agencies i agents que s'encarreguen de buscar i negociar oportunitats
de col-locar productes a la gran pantalla, fins i tot per fer referéncies en el mateix guid. Els estudis
de filmacié més importants també disposen d'unitats especifiques que s'encarreguen de la tasca
tant de negociar, com de buscar quin producte 0 marca es pot adaptar millor en agquest moment
exacte. Hi ha grans marques que també disposen d'un propi equip per gestionar
el Product Placement, com Coca-Cola. (Eagle, Dahl, 2018)

Estratégies de Product Placement

Astous i Sequin, estableixen tres estratégies primaries que utilitza el Product Placement:
(d’Astous and Sequin, 1999; Panda, 2004)

1. Estrategia implicita: En el programa, apareix de forma passiva, la marca, el logotip o el
producte, de forma que és perceptible sense que els personatges interactuin amb ella. Un
exemple n’és quan un personatge porta un pega de roba d’una marca, i aquesta és visible,
perd no se’n diu res.

2. Estratégia explicita integrada: En aquest tipus d’estratégia, la marca, el logotip o el
producte, prenen un paper actiu en 1’escena, i els personatges en diuen alguna cosa. Un
exemple n’és, quan en una série demanen pizzes a domicili, i arriba un repartidor de
Dominos (es veu clarament la marca) i els personatges es mengen aquestes pizzes.

3. Estratégia explicita no integrada: Quan la marca és patrocinadora d’un programa, pero en
el contingut d’aquest no hi ha ni la marca, ni el logotip, ni el producte integrat.

Product Placement segons la col-locacié

Bafios-Gonzélez i Rodriguez en el seu llibre Imatge de Marca i Publicitat (2012), classifiquen en
quatre grups principals les formes en les quals es pot donar el Product Placement, en referencia
al nivell de presencia i la seva interaccié amb la narrativa. Per tant es diferencien en:
- Product Placement Passiu: “Aquel emplazamiento que permite la mera visualizacion de
la marca. El producto esta presente pero no participa activamente en la accion” (Méndiz,
2007, p. 58) Aquest tipus el podem trobar en séries Metge de Familia (1995 — 1999) o
Los Serrano (2003 — 2008).
e Passiu principal: “El producto no se utiliza, ni se menciona pero su
presencia es necesaria para desarrollar la accion o para completar su
significado” (Bafios-Gonzélez y Rodriguez, 2012, p. 159).
e Passiu secundari: “La marca es un simple objeto del escenario con una
funcién meramente descriptiva. No es necesaria para la accion ni aporta
significados a lo que ocurre” (Bafios-Gonzélez y Rodriguez, 2012, p.
159). En s6n exemple els productes del supermercat quan es veu en una
série, que en alguns es pot veure la marca, perd no tenen cap mena de
rellevancia dins la trama.
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- Product Placement actiu: “El producto toma parte activa del relato, y los personajes se
relacionan con él en un contexto que da sentido a la marca” (Méndiz, 2007, p. 59). Els
personatges fan Us del producte sense esmentar-ho, aconseguint aixi, una sensacié de
naturalitat; com n’és el cas de quan un personatge estd esmorzant i es tira llet el got, on
es pot apreciar el nom de la marca, perd no se’n diu res.

- Product Placement verbal: “La marca se nombra expresamente siendo indiferente que
ademas se vea 0 no, pero nunca es utilizada, consumida o manipulada por los personajes”
(Bafios Gonzalez i Rodriguez, 2012, p. 159). Es un recurs poc utilitzat, perqué resulta
molt artificial, n'és un exemple a la pel-licula, La La Land (2016) quan la protagonista
agafa les claus del seu cotxe i diu que té un Prius (Toyota).

e Menci6 verbal: Algun personatge menciona la marca, tot i que no sol tenir
rellevancia dins la trama, tan sols apareixen en el dialeg. (Bafios-Gonzélez i
Rodriguez, 2012, p. 159).

e Valoraci6 verbal: Un personatge valora i menciona la marca, i té certa rellevancia
dins de la trama, pero sense arribar a ser essencial. (Bafios-Gonzalez i Rodriguez,
2012, p. 159).

- Product Placement hiperactiu: Nivell maxim de preséncia de la marca, a part de
manipular el producte o la marca, es fa referéncia a ell. Per exemple en el cas mencionat
anteriorment de la llet durant I’esmorzar, en aquest tipus el personatge també en parlaria
com a part del dialeg. (Bafios-Gonzalez i Rodriguez, 2012: 159).

e Hiperactiu mencio6: “El personaje menciona y utiliza la marca pero sin hacer
ningln comentario valorativo”. (Bafios-Gonzalez i Rodriguez, 2012: 159).

e Hiperactiu valoracio: Es menciona, es valora i el personatge té interacci6 fisica
amb el producte o marca. (Bafios-Gonzalez i Rodriguez, 2012, p. 159) Per part
dels anunciants és una técnica molt interessant, ja que es transmet molta
informacié del producte.

Com funciona el Product Placement

Tal com s'explica en l'article de Redondo i Bernal (2015), Russell i Belch, el 2005, van proposar
un model de Product Placement on intervenen tres participants diferents: la productora, I'agéncia
i I'anunciant. La funcio de la productora d'una série o pel-licula és examinar el guié dels projectes
per determinar quins objectes encaixen correctament durant la gravacié per donar l'ambient
desitjat. Llavors amb I'ajuda de directors, decoradors, i I'equip directiu s'elabora una llista del que
es necessita, de forma que la productora es posa amb contacte amb empreses que poden aportar
tal objecte, o bé se li encarrega a una agéncia. Una agéncia de Product Placement consisteix a fer
d'intermediari entre la productora i I'anunciant. A banda de dedicar-se a la gestié d'aquesta
practica, pot organitzar promocions conjuntes, buscar oportunitats de marxandatge, accions de
relacions publiques i altres serveis de marqueting. Per tal de realitzar el Product Placement, les
agencies requereixen en avancat el guio, i I'examinen per buscar oportunitats d'emplacament, per
Ilavors contactar amb anunciants que podrien estar interessats (Russell i Belch, 2005).

Actualment, existeixen dues formes habituals de contraprestacio, la primera i més
habitual és aquella en la qual el préstec del producte durant el rodatge del film. L'altra forma és
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una promocio conjunta, en la qual en el moment en el qual la pel-licula és estrenada, I'anunciant
fa publicitat conjunta tant de la marca com de la pel-licula (Redondo i Bernal, 2015).

Com ha evolucionat la forma de visualitzar el contingut a Espanya

Els avancos tecnologics que ha experimentat la societat en els Gltims anys, ha afectat també la
forma en la qual tenim de veure séries de televisio. Concretament, analitzant aquestes dues
Gltimes décades, el visionat audiovisual, ha passat a ser en mitjans tradicionals com el cinema i
la televisio a principalment online gracies a plataformes de streaming com Netflix o0 HBO. Els
usuaris tenen l'opcié d'escollir com, quan i el que volen veure en tot moment. (Capapé, 2020)
L'IAB Spain en el seu estudi de finals del 2018, va determinar que un 91,5% de la poblacid
espanyola consumeix contingut audiovisual online cada dia. Evidentment, en els Gltims vint anys
aquesta xifra ha augmentat exponencialment, i aix0 és degut a l'augment de la preséncia de
dispositius electronics i tecnologia en les llars, i de mica en mica internet. En el mateix informe
de la IAB es va confirmar que el 2018 un 86,4% de la poblacié disposava d'Internet a casa. No ha
estat tan sols la preséncia d'internet el que ha augmentat aquest tipus de visualitzacié, també
l'increment de dispositius mobils a casa, en s6n els casos dels telefons mobils, tauletes i
les Smart TV. (Capapé, 2020)

El contingut que més es consumeix online és en plataformes de distribucié sota demanda com
HBO, Netflix 0 Movistar +, el 68,2% dels usuaris utilitzen aquests serveis, i el 66,4% utilitza el
portal de videos de YouTube (Fundacién Telefdnica, 2019, p.133). L’Estudi General de Mitjans
elaborat per la AIMC determina que la penetracié de les plataformes OTT I’any 2015 era de
38,3% i que aquesta dada tendeix a anar a I’alta. Al mateix moment, aquesta dada en televisio, tot
i ser bastant més alta, tendeix a anar baixant, el 2012 estava al 89,2%, i el 2018 al 85%. (AIMC,
2019: 11).

A conseqiéncia d’aquesta possibilitat de visualitzar contingut quan i on 1’usuari vol, el que
sempre s’ha conegut com el prime time, ha esdevingut el my time, definit com el moment en el
qual I’espectador escull per visualitzar el contingut de la seva preferéncia. Aquest moment és la
franja nocturna, entre les 20:00 i les 4:00 hores. L’ AIMC, explica que el consum de les OTT va
creixent durant tot el dia, perd durant les hores de prime time tradicional, és quan més explota.

En conclusid, es determina que els avengos tecnologics ha derivat en un canvi dels habits de
consum dels espectadors. ElI gran nombre de pantalles connectades a internet que ofereixen
visualitzar contingut audiovisual ha ocasionat que les audiéncies es fragmentin, el nombre
d’espectadors en els mitjans tradicionals va deixant d’augmentar, mentre que la penetracié dels
nous dispositius va augmentant en el mercat. (Capapé, 2020)

Historia i evolucio de plataformes d’streaming
Segons les observacions obtingudes per Elena Capapé, en 1’estudi Nuevas formas de consumo de
los contenidos televisivos en Espafia: una revisién histdrica, (2006 — 2019), del 2020, aixi és com

ha evolucionat la forma de visualitzar contingut a Espanya:

Entre els anys 2006 al 2014, a Espanya és quan es comencen a originar les plataformes. Els
protagonistes d’aquesta época, eren empreses d’origen espanyol, Filmin i Filmotech, neixen el
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2007, i al 2010 les plataformes Wuaki.tv i Cineclick. D’aquestes tan sols segueixen actives en
I’actualitat Filmin, i Wuaki.tv, que és coneguda com a Rakuten TV.

Filmin, neix el 2007, creada per tres treballadors de la distribuidora Cameo, especialitzada en el
cinema independent en DVD, que van observar que s’estava produint una transicié cap al moén
digital, i es van convéncer que passaria el mateix en el mén del cinema domestic. L’objectiu de
Filmin era generar una evolucié natural de Cameo mitjancant una plataforma online per donar
sortida a titols de cine independent i d’autor. Actualment, la plataforma continua activa i té una
projeccié internacional. Presenten un model hibrid, el qual és tant de subscripcié com de
transaccional, es pot accedir a un cataleg basic a través d’un pagament mensual o anual, pero hi
ha titols als quals per accedir-hi s’ha d’efectuar un pagament tnic, és a dir la modalitat
transaccional. Rakuten també ofereix series o pel-licules, pero en tres modalitats diferents,
primerament, ofereixen contingut de forma gratuita amb publicitat, llavors la modalitat
transaccional en la qual es paga individualment per titols i finalment la de pagament mensual o
anual per accedir al cataleg complet.

Durant aquesta época a banda de I'arribada de les noves plataformes de streaming, es van produir
canvis en I'ambit televisiu tradicional. Concretament, el 2010 es va iniciar a Espanya l'apagada
analogica, en la qual totes les emissores de televisio havien d'emetre la seva senyal en digital. Tal
com explica Alcolea (200, p. 5), la digitalitzacio del senyal va impulsar el creixement de I'oferta
televisiva de pagament fragmentada i I'is interactiu del mitja. Aquesta fragmentacio va resultar
en la concentracio de I'audiéncia en dos grans grups mediatics: Atresmedia i Mediaset Espanya,
es va ampliar I'oferta de contingut, pero aquest no era cap novetat, sind que préviament s'havia
visualitzat en canals generalistes (Quintas-Froufe i Diaz Gonzélez, 2014, p.727).

A partir del 2015, inicia la revolucié de les OTT, amb l'arribada de Netflix i Amazon Prime a
Espanya. Al mateix temps, va augmentar la penetracié de les empreses de telecomunicacions en
el sector: Vodafone, Orange i Movistar van comencar a oferir serveis VOD (video sota demanda)
als seus clients. Arriba Netflix, que préviament tenia un acord amb Canal + per emetre amb
exclusivitat les series fetes per la plataforma, com Orange Is The New Black. En aquest cas, es
tracta d'una modalitat pura, tan sols amb subscripcié mensual i accés al cataleg complet. En altre
cas, Movistar és una de les telecomunicacions que va comencar a oferir serveis VOD, on presenta
canals de pagament i llavors la plataforma Movistar + en la que s'ofereixen un cataleg de
pagament; es presenta un model hibrid.

S'ha pogut observar en els Gltims anys, un gran augment de les plataformes OTT, de diferents
tematiques i models. No tan sols han canviat i evolucionat les plataformes de streaming, la
televisié convencional també esta vivint una transformacio. Les empreses de telecomunicacions
s'han vist obligades a incloure serveis sota demanda per poder fer front o bé aliar-se amb les
plataformes de streaming.
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4. METODOLOGIA

Per dur a terme aquest estudi, primerament s ha partit d’un métode analitic, que es descriu com
“a partir del conocimiento general de una realidad realiza la distincidon, conocimiento y
clasificacion de los distintos elementos esenciales que forman parte de ella y de las interrelaciones
que sostienen entre si. ” (Abreu, 2014, p.199) Gracies a la utilitzacié d’aquest meétode,
posteriorment, es pot aplicar el métode comparatiu, que Abreu defineix com “establece
distinciones entre sucesos o variables que son repetitivos en realidades estudiadas, esto conlleva
en algunos casos a una caracteristica de generalidad y en otros casos a la particularidad”. Amb
I’ts d’aquest metode, es podra identificar i diferenciar de forma simple les diferents variants que
es pretenen analitzar.

Enser [l'objectiu  del treball poder identificar diferencies significatives  entre
el Product Placement que es dona en séries de tres etapes diferents en la historia audiovisual
d'Espanya de des d'inicis dels 2000, s'escullen tres series de cada etapa, i de cada una d'aquests tres
episodis a l'atzar de la mateixa temporada.

Els periodes establerts han estat:

1. Etapa 1: Entre el 2005 i el 2008, quan comencen a néixer les plataformes de streaming,
perd que encara no son tan utilitzades.

2. Etapa 2: Entre el 2012 i el 2014, quan ja s’han establert aquestes plataformes de
streaming, pero que la televisié convencional continua sent la principal forma de veure
televisio.

3. Etapa 3: Entre el 2019 i 2021, la revolucié de les OTT ha triomfat, la majoria de la gent
visualitza més contingut a través d’aquestes plataformes que per televisio.

Per tal d'ajustar-se a aquests periodes, s'escullen les temporades que entrin dins d'aquest interval.
Tenint en compte aquest aspecte, les series escollides han estat: De la primera etapa, la quarta
temporada de Los Serrano (2003 — 2008), una série que mostra la vida de la gran familia Serrano,
en el fictici barri de Santa Justa. La segona temporada de El Internado (2007 — 2010), que narra
la historia de dos germans que a casua de la desaparicié dels seus pares ingressen en un internat
gue amaga molts secrets. Finalment, la segons temporada de Fisica o Quimica (2008 — 2011), que
centra en les aventures, amors, amistats i tragedies que succeeixen en un mateix institut, veient
les histories tant dels estudiants com el professorat. Del segon periode s'escull: La segona
temporada de Polseres Vermelles (2011 — 2013), una série que explica la historia d'un grup de
nois i noies que coincideixen en un hospital a causa de les seves malalties. La tercera temporada
de Los Protegidos (2010 — 2012), on un grup de nens i joves tenen poders, cosa que provoca que
tots acabin vivint en la mateixa casa per amagar-se d'aquells que els hi volen fer mal. Finalment,
la tercera temporada de Con el Culo al Aire (2012 — 2014), detalla les aventures de persones molt
diferents que I'Gnic que tenen en comu és que viuen en un camping per situacions economiques
gue els han portat alla. Pel que faa I'Gltima etapa, la segona temporada de La Casa de Papel (2017
—2021), que primerament es va emetre a televisié, on no va tenir massa éxit, llavors Netflix en
va adquirir els drets i es va convertir en un éxit mundial. Tracta, d'una banda, d'atracadors que
tenen I'objectiu de robar a la Fabrica Nacional de Moneda i Timbre. La primera temporada
de Valeria (2020 - actualitat), una série que gira entorn principalment a una autora frustrada que
explora la seva vida, amb 1’incondicional suport de les seves tres millors amigues. Finalment, la
tercera temporada de la serie catalana Merli (2015 — 2018), que gira entorn un professor de
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filosofia, un xic excéntric, que comenca a ensenyar a l'institut del seu fill adolescent. Informacié
sobre aquestes séries extreta de la plataforma IMDb (2022).

Per tal de portar a terme aquesta analisi, s'ha utilitzat una técnica d'analisis de contingut, que
segons explica Berelson (1952), és "una herramienta de analisis consistente en una técnica de
investigacion por medio de la descripcién objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido
manifiesto de un comunicador" (Citat per Marti, 2011, p.70). Aquesta eina ajuda a la disminucio
de judicis personals i subjectius en la cerca i analisis de la informacid. Permet la transformacié
de la informaci6 en dades que poden ser resumides i comparades (Marti, 2011, p.70). S'ha realitzat
una graella a partir d'un estudi similar préviament realitzat per Boix-Romero, Vilaplana-Aprecio
i J.Ortiz, I'any 2021, en un estudi anomenat "Andlisis del emplazamiento de producto en
tres series originales de Netflix", llavors, s'ha completat amb més variants que s'han vist
necessaries en el cas d'aquest estudi amb diferents variables, estructurades en diferents blocs.
Durant el visionat d'episodis escollits a I'atzar de les séries (de temporades escollides perque
s'ajustin als periodes desitjats), s'omple aquesta taula, que se'n dura a terme una per série.

Les variables que s’analitzaran:

A continuaci6, una breu explicacid de qué significa cada una d’aquestes variables:

1. Informacié general

- Any d’emissid

- Temps d’exposicié del Product Placement
Categoria del producte
Marca (real o inventada)

2. Forma de presentacio
Col-locacio
Integracié (platé o creativitat)
Proximitat (esta de fons o és protagonista)
Rellevancia
Saturacio
3. Enllacat amb el personatge
- Interaccid
- Tipus de personatge (principal / secundari / extra)
- Personalitat del personatge
- Balang

Informacié general

- Any d’emissio: En aquest cas és I’any en el qual es va emetre 1’episodi, no els anys
en els quals la serie va estar en emissio.

- Temps d’exposicié del Product Placement: Segons els quals la col-locacio esta en
pantalla. Ajuda a determinar si es tracta d’un Product Placement prominent o subtil.

- Categoria del producte: Segons una série de categories préviament establertes, es
col-loca el tipus de marca o producte que és. Aquestes categories son: Equipament
eléctric, mitjans, companyia de serveis, begudes, menjar, entitats, pagines web,
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negocis de restauracio, vehicles, tabac, roba, joguets, productes de neteja, productes
d'higiene personal, maquinaria, supermercats i medicaments.
- Marca: Nom de la marca, procedencia i finalment si és real o inventada.

Forma de presentacio

- Col‘locacio: Segons les col-locacions que s’han explicat anteriorment, es
categoritzara en quatre grups: passiu, actiu, verbal i hiperactiu. Llavors, dins aquestes
categories, també s’especifica el tipus.

- Integraci6: Quan la marca apareix en els fons sense massa rellevancia com a
accessori, es considerada creativa; mentre que en escena, €s quan tenen prominencia,
perque o bé un protagonista 1’utilitza o perque és el principal focus d’una escena.

- Proximitat: Es diferencia entre enfocament focal, quan el producte o marca es
distingeix a la perfeccid sense cap esforg i surt molt proxim. | enfocament periféric,
guan no és tan facil distingir el producte o marca, perd gracies a les seves
caracteristiques Uniques es distingeix, en aquest cas sol sortir més de fons.

- Rellevancia: Es classifica entre alta / mitjana / baixa la rellevancia que té el producte
0 marca per la trama de la série, n'és un exemple quan aquest producte dona una pista
a algun personatge.

- Saturacio: Si en el moment de I’emplacament apareixen més marques.

Relacié amb el personatge

- Interaccio: Segons Gupta i Lord (1998), si s’interacciona amb el producte o marca,
influeix a I’atencio del public i s’enforteix el llag entre marca i personatge. Aquesta
variable determina si es dona algun tipus d’interaccio entre els personatges i la marca
o producte. Se’n determinen dos tipus, interactiu i no interactiu. De la primera classe,
hi ha els segiients graus: el producte es subjecta / toca, s’utilitza i es consumeix.

- Tipus de personatge: Parrefio (2011), classifica els personatges en tres tipus:
protagonista, secundari, extra, celebritat o expert.

- Personalitat del personatge: Es classifica entre bo, neutral, dolent.
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5. RESULTATS

Després d'analitzar les nou séries, i els tres episodis pertinents de cada una d'elles, s'ha fet una
suma dels Product Placement totals que hi ha hagut en cada etapa (Taula 1). Com es pot veure en
aquesta, en la primera etapa, entre el 2005 i el 2008 hi ha hagut un total de 76 d'emplagaments;
en la segona etapa, entre el 2012 i el 2014, un total de 39. Finalment a la tercera etapa, entre 2019
12021, 29 casos. També s'ha fet un recompte del nombre de marques que surten en aquestes series.
En el cas de Los Serrano, han sortit un total de 19 marques, les més repetides han estat el cas
de Navidul (8 cops), que era la marca de pernil que tenien els germans Serrano en la seva taverna,
Balay (5 cops), que tots els electrodomestics de la casa, eren d'aquesta marca i Mahou (4 cops),
la marca de cervesa de la taverna. En el cas de Fisica o Quimica, s'han mostrat un total de 15
marques, les repetides han estat Vodafone, que es veia en els telefons mobils dels
protagonistes, Tosfrit, que apareixia almenys un cop per episodi en la cafeteria de l'institut en un
estant amb productes de la marca, finalment Toshiba, que la majoria de portatils dels estudiants
eren d'aquesta marca. En el cas de El Internado, han aparegut un total d'11 marques. D'aquestes
les principals sén Puleva, que apareix en tots els esmorzars, KH-7, que es veu quan algun
personatge (normalment extra) neteja la cuina, MailBox, en cada episodi apareix un repartidor de
la marca portant un paquet, Panama Jack, molts dels protagonistes tenen productes de la marca
0 bé un baiil en la seva habitacio, i finalment, Nokia, sol ser la marca de telefons mobils dels
protagonistes.

Taula 1: Sumatori Product Placement per etapes \

Los Serrano 37

Etapa 1 (2005 a 2008) Fisica o Quimica 21 Total:
El Internado 17 75
Los Protegidos 19

Etapa 2 (2012 a 2014) Polseres Vermelles 5 Total:
La que se avecina 15 39
La casa de papel 7

Etapa 3 (2019 a 2021) Valeria 16 Total:
Merli 6 29

Font: Elaboraci6 propia

En el cas de la segona etapa, en la série Los Protegidos, també, s’ha fet emplagament de 10
marques i d’aquestes s’han repetit quatre, els ordinadors Toshiba, la Coca-Cola en la cafeteria
del pare, la llet Asturiana per esmorzar i els dispositius mobils connectats a Movistar. En el cas
de Polseres Vermelles, 1"anica marca que s’ha vist en diverses ocasions ha estat Coca-Cola. En
La Que Se Avecina, han aparegut 7 marques i es repeteix Estrella Galicia que es la cervesa que
veuen sempre els protagonistes, i en la mateixa freqiiéncia, es veuen locals de Centro Unico i
Alain Afflelou. Finalment, en la tercera etapa, a La Casa de Papel, la marca que més cops apareix
en pantalla és Estrella Galicia. A Merli, és el supermercat Plusfresc, on treballa un dels
protagonistes. En el cas de Valeria, de 16 emplagaments, tan sols hi ha hagut 7 marques, Apple
apareix en bastants ocasions, sent la marca de practicament tots els dispositius que apareixen en
pantalla.
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S = -~ = | 3 B
1l-lustracid 1: Product Placement Il-lustracié 2: Product Placement Il-lustracié 3: Product Placement
de Toshiba a Los Protegidos de Estrella Galicia a La Que Se de Apple a Valeria
Font: Atresmedia Avecina Font: Netflix

Font: Primevideo

Categories dels Product Placements

Per altra banda, una de les variants que s’ha analitzat ha estat les categories de tals emplagcaments,
préviament es va decidir quines serien aquestes categories. A la taula de continuacio es diferencia
segons les diferents etapes quines han estat les categories que més han aparegut:

Taula 2: Categories Etapa 1 Taula 3: Categories Etapa 2 Taula 4: Categories Etapa 3

Menjar 19 Companyia de serveis | 11 Equipament eléctric 12
Beguda 14 Beguda 10 Beguda 8
Equipament eléctric 10 Equipament eléctric 4 Roba 2
Companyia de serveis | 10 Roba 4 Companyia de serveis | 2
Roba 10 Altres 2 Menjar 1
Automobil 5 Entitats 1 Supermercats 1
Restauracio 4 Jocs 1 Altres 1
Altres 2 Menjar 1 Restauracio 0
Productes de neteja 2 Productes de neteja 0 Automobil 0
Jocs 0 Automobil 0 Productes de neteja 0
Entitats 0 Restauracio 0 Entitats 0
Supermercats 0 Supermercats 0 Jocs 0

Font: Elaboracié propia

Per tant, respecte a aquestes categories, en la primera etapa, notoriament, el que més temps ha
ocupat pantalla, ha estat la categoria del menjar, (19 cops), seguidament les begudes (14 cops),
I'equipament eléctric (10 cops) i en el mateix nivell les companyies de serveis (10 cops). En la
segona etapa, el menjar desapareix com a principal categoria, i la que més apareix, son les
companyies de serveis (11 cops) i les begudes continuen sent dels principals productes emplacats
(10 cops), llavors també els equipaments eléctrics i la roba (4 cops cada una). Finalment, en la
tercera etapa, el que més es repeteix és I'equipament eléctric (12 cops), seguit de les begudes (8
cops) i llavors roba i companyies de serveis (2 cops cada una). Actualment, es veuen molts més
emplagaments d'equipaments eléctrics, perqué moltes de les trames actuals, inclouen aquests tipus
de productes i és senzill fer-ne tal Product Placement, en canvi, en la primera etapa que aguesta
categoria també apareix bastant, es tracta d'electrodomestics, com en el cas dels Serrano que tots
els de la casa son de la marca Balay i es veu molt clarament. Una categoria que és menté en l'alta
en les tres etapes, son les begudes, i en moltes ocasions son cerveses.
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Segons la col-locacio

Tal com s’ha explicat préviament en el marc teoric, existeixen diferents tipus de Product
Placment segons com es troben col-locats en la pe¢a audiovisual. Durant el visionat de les séries
de televisio, també s’ha analitzat i classificat com apareixien els emplacaments, per tal de poder
veure si hi ha alguna tendéncia o canvi significant respecte a les tres etapes.

Taula 5: Col-locaci6 Etapa 1 Taula 6: Col-locaci6 Etapa 2 Taula 7: Col-locaci6 Etapa 3

Passiu secundari 43 Passiu secundari 18 Actiu 17
Actiu 25 Actiu 16 Passiu secundari 7
Passiu principal 3 Passiu principal 2 Passiu principal 5
Hiperactiu valoracié 2 Hiperactiu valoracid 1 Hiperactiu valoracio 0
Menci6 verbal 1 Menci6 verbal 1 Menci6 verbal 0
Valoracid verbal 1 Valoraci6 verbal 1 Valoraci6 verbal 0

Font: Elaboracié propia

Es pot observar, que en la primera etapa, els emplacaments sén majoritariament passius
secundaris, per exemple, als Serrano quan estan a la taverna hi ha el pernil amb I'etiqueta
de Navidul, perd no hi havia cap mena d'interaccid, tan sols estava alla. Els actius, en algunes
ocasions tampoc eren rellevants, perd per exemple s'ha categoritzat aixi, quan els Serrano un
personatge obria la nevera en la qual hi ha un logotip de Balay; no obstant aixo, també s'ha
categoritzat com a actiu aquells en el qual s'utilitza un ordinador al qual es pot veure la marca, o
els protagonistes pugen a un autobus on també es veu la companyia. En la segona etapa, el nombre
d'actius i passius secundaris comenca igualar-se, tot i aix0, no destaca cap en quantitat. El
que si que és remarcable, és el cas de la valoracié verbal a La Que se Avecina, que dos dels
protagonistes principals estan més d'un minut parlant i jugant al Fifa. Finalment, en la tercera
etapa, es troben molts més actius que en qualsevol, i és que el producte deixa d'estar tan sols al
fons per fer la seva funcié de Product Placment i ja, si no que els personatges solen interactuar
amb aquest, com per exemple a Valeria, que una de les protagonistes escull un vi per compartir-
lo amb la seva parella i I'ensenya clarament.

04
NAVIDUL

Il-lustraci6 4: Product Placement de Navidul a Los Serrano
Il-lustracio 5: Product Placement de Balay a Los Serrano
Font: Prime Video
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Altres consideracions de variables estudiades

Una de les variables que també s'ha estudiat, ha estat el temps d'exposicid, que no ha destacat per
ser gaire canviant en les etapes, simplement hi havia Product Placements que eren més llargs
d'altres pel fet que potser es trobaven en escenes més llargues, mentre d'altres es veia com es
bevia un glop de Coca-Cola i en tres segons ja desapareixia d’escena.

Pel que fa a la integracid, podia ser creativa 0 en escena i el que s’ha observat, és que quan un
emplacament era passiu secundari sempre era creativa, mentre que qualsevol de les altres
col-locacions, generalment era en escena.

El cas de la rellevancia, pocs han estat els casos que el producte o servei era realment rellevant.
El cop que més ho ha estat, ha set quan a La Casa de Papel, el final de la segona temporada, dos
dels atracadors marxen amb la furgoneta d’Estrella Galicia. També ho ha estat el supermercat en
el qual el Pol treballava a Merli, que era rellevant per la historia.

Il-lustracio6 6: Product Placement de Estrella Galicia Il-lustracié 7: Product Placement de Plusfresc a Merli
a La Casa de Papel Font: Prime Video
Font: Netflix

Respecte a la saturacio, generalment no hi havia massa emplagaments a I'hora que es venguessin
clarament, en els supermercats per exemple, s'hi veien moltes marques a I'hora, perd no totes es
veien clarament, pero si que es podien intuir. En algun cas, en el qual s'ha produit un emplacament
i a la seglient escena un altre, en aquesta situacio si que I'usuari ho podria considerar saturacid.

Finalment, la interaccié amb els personatges, practicament tots els que s'han categoritzat com
actius, s'ha donat interacci6 amb un personatge principal, perd no s'ha pogut extreure cap
conclusio de si se'n feia bona valoracio o no, perque mai en parlaven. Tan sols s'han donat dos
casos que parlessin del producte, que ha estat el cas de La Que Se Avecina, i el Fifa, ja explicat
anteriorment.  Normalment, els  personatgesals qualses veien afectats per
aquest Product Placement, eren principals, també perqué sén els que més temps de pantalla
ocupen.
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6. CONCLUSIONS

Tal com s'ha explicat préviament, el principal objectiu d'aquest estudi, és determinar si ha
evolucionat i canviat el Product Placement, en les dues Gltimes décades en la televisi6 espanyola.

Mitjancant l'analisi de contingut de les nou séries distribuides en tres etapes, s'ha pogut
determinar, que efectivament s'ha produit un canvi en la forma de realitzar el Product Placement.

Primerament, en I'etapa que abraca del 2005 al 2008, s'han identificat emplagaments poc integrats
en la trama de la serie, de fet, un 57,3% dels emplagaments sdn passius secundaris, s'ha observat
en diverses ocasions que tal producte tan sols esta al fons de I'escena i el nom de la marca es pot
veure clarament. Els que es categoritzen com actius, tampoc han estat rellevants per la trama, pero
el personatge ha interactuat amb aquest, per tant, ja té més valor. En comparacié en les altres dues
etapes, es detecta un nombre d'emplacaments molt més elevat. Respecte a les categories dels
emplacaments, en aquesta primera etapa s'ha vist que les categories més remarcables, han estat el
menjar i la beguda. Es poden categoritzar com a senzilles de realitzar en aquella época per la
trama de la série, ja que aquesta girava molts cops entorn de familia, amistat i escola, ambits en
el que és molt natural I'acte de menjar i per consequiéncia consumir productes de begudes. El cas
concret de Los Serrano, en cada episodi poden sortir almenys deu marques diferents, que algunes
d'aquestes es mostren molt esporadicament, cosa que ocasiona poc impacte a I'espectador i fins i
tot la sensaci6 de saturacio.

En la segona etapa, del 2012 al 2014, el nombre d'emplagaments en comparacid a la primera ha
disminuit un 52%. Respecte a les categories d'aquests emplacaments, el nombre de Product
Placement actius i passius secundaris es va igualant, de forma que es pot entendre que pren més
importancia una interaccié amb el producte i no tan sols un mer complement en escena. Es pot
veure més fidelitat a les marques, per exemple a Los Protegidos cada cop que apareix un ordinador
portatil, és Toshiba i mai canvia. En aquests anys, la categoria que més ha protagonitzat els
emplacaments, han estat les companyies de serveis com Movistar i Vodafone, en aquesta época
tenir un telefon mobil o una tauleta amb connexi6 a Internet era més habitual, per tant, es pot
entendre perque aquesta categoria és la mes present.

Finalment, la tercera etapa, respecte a I'anterior, el Product Placement es redueix un 74,25%. Els
emplacaments sén molt més puntuals i significatius, practicament tots sén actius i rellevants en
la historia. Les marques sén practicament sempre les mateixes, en consequéncia, és molt més facil
que el consumidor rebi l'impacte adequat. Pel que fa a les categories, la que més apareix és
I'equipament eléctric, essencial en moltes trames, i les begudes, que continuen sent el focus social
en trobades entre personatges.

Es va fixar com a objectiu descobrir si cada cop que en una série es veu una marca és Product
Placement, s'ha determinat que no, no tot el que es veu esta pagat per les marques per apareixer.
A les séries de la primera etapa, al final de cada episodi apareixien els logotips de les marques
gue havien pagat per estar en pantalla, i llavors a les que donaven agraiments, com per exemple
a botigues que deixaven roba, perd que no es veia la marca durant I'episodi. Aixo ha ajudat a
determinar que no cada cop que es pot veure momentaniament una marca en pantalla és Product
Placement. Aquest fet passa bastant a Fisica o Quimica, que per exemple en algunes ocasions es
pot veure la marca de les sabates que porten els protagonistes, o les marques de les seves motxilles
escolars. Es pot intuir perqué son facilment identificables a causa del seu grau alt de coneixenga
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en la societat, i aix0 també ajuda a augmentar la credibilitat de la série; perqué al final que un
adolescent utilitzi unes Adidas és el més normal, perque és la moda en aquell moment. Tot i aixo,
aquest fet es dona molt més en séries de la primera etapa, que en séries de la tercera, aquest
aspecte esta molt més cuidat i si que es pot assumir que totes les marques que apareixen en
pantalla, es tracta de Product Placement.

Tot i no ser un dels objectius d'estudi, s’han escollit dues séries catalanes en etapes diferents, en
les quals s'han pogut veure una gran diferéncia entre les altres espanyoles. Primerament, el
nombre d'emplacaments han estat molt més baixos, principalment de marques catalanes, com
Cacaolat, Estrella Damm, etc. | finalment, aquestes marques es repeteixen en bastants ocasions,
no hi ha gaire varietat. Aquest ultim fet es determina com a positiu, perqué dona més credibilitat.

Per tant, responent al proposit d'analitzar si el Product Placement ha canviat en els Gltims vint
anys, a trets generals, els principals canvis que s'han identificat han estat:

- Reducci6 del nombre d'emplagaments per episodi.

- Abans les marques podien apareixer un cop i cap més, actualment les mateixes marques son
recurrents en els episodis.

- Pren molt més valor el fet que el producte que esta sent emplacat, sigui actiu, és a dir que tingui
alguna rellevancia en la série.

- Les categories que més apareixen han canviat amb relacié als canvis que es produeixen en la
societat: a principis dels 2000, el que més sortia era el menjar. Quan la tecnologia va evolucionant
i les companyies ofereixen internet, paguen per aparéixer en pantalla i assegurar que la gent sapiga
que aquella companyia disposa d'aquest servei. | finalment en un mén on els dispositius com
mobils i ordinadors ho son tot, prenen importancia les marques d'aquests.

Un fet rellevant respecte I'evoluci6 i canvi del Product Placement estudiat, és el que s'ha observat
anteriorment, aquesta reduccié del nombre d'emplacaments. Pot ser degut al fet que tant els
anunciants, com les productores opten per diferents tipus d'emplacaments. Mentre en el que s'ha
definit com la primera etapa, hi ha una sobresaturaci6 de marques apareixent sense cap
rellevancia, en la tercera etapa, n'hi ha de puntuals, pero significatives i amb interaccio6 i sempre
apareixen les mateixes marques. Es pot determinar que aquest canvi i els altres analitzats, porten
a creure que el Product Placement tendeix a que sigui cada cop més puntual i significatiu, que
aporti a la trama i mantenint les mateixes marques, perqué es pugui veure un impacte molt més
elevat.
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