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1. Introduccioén

Simplemente sabiendo que el usuario del correo electronico del papel principal de
una serie de television es “sandalias” y que el contestador automatico de su casa
dice “no estoy pero mis zapatos si”, podemos intuir que las escenas de consumo
de moda van a estar presentes. Si a ello le unimos que la actriz es una compradora
compulsiva, que se rodea de un universo de marcas globales de prestigio -hasta
convertirse en una marca en si misma- y de un reparto de directores, guionistas y
decoradores que no escatiman en mimar las presencias exclusivas de marcas y
productos en la serie, podemos llegar a concluir que Sexo en Nueva York es una
excelente unidad de analisis para conocer el uso del brand placement.

El reparto de la serie incluye los papeles de la pareja Carrie Bradshow y Mr. Big, asi
como las amigas Samantha Jones, Miranda Hobbes y Charlotte York. Las
protagonistas, en cambio, son Apple, los Manolos, Prada y Louis Vuitton, entre
otras.

El personaje principal es Carrie, una columnista I_aS

de moda del New Yorker que reflexiona acerca

del amor, el sexo y las relaciones entre mujeres prO’[agOﬂiS’[aS

y hombres. No obstante, en el capitulo 17 de la de SGXO en
cuarta temporada llega a confesar a su jefa de

Vogue que “de hombres no sabré nada. Pero Nueva York son
de zapatos... de zapatos si que sé”. Otra A,0,0/e ManO/O

muestra mas de la relevancia que adquiere la

idea siempre presente de su adiccion a los B/ahn/k, Prada
zapatos caros. Tanto es asi que hablar del y LOU/S Vu/'ﬁ-on

papel principal de Carrie, que parece vivir en

Manololandia, es hablar de Manolo Blahnik. €Nire otras

Son almas gemelas. Y qué decir de su principal

herramienta de trabajo, su portatil Apple. Que esta presente no soélo en la serie sino
también en las dos entregas cinematograficas, donde ademas comparte presencia
con HP, pero ya asociado al papel experimentado de Samantha.

La serie se desarrolla en Nueva York, la quinta chica. En ella, Carrie es un icono
mas entre sus calles, lugares emblematicos, restaurantes, parques, discotecas,
museos pero principalmente posee un potente poder de prescripcion entre tantas
tiendas y tiendas, marcas y marcas. No obstante, las entregas de estas cuatro
chicas se trasladan en la segunda entrega cinematografica al lugar que Ultimamente
se vende mas asociado al poder, el glamour y lo chic: Abu Dhabi.

La evolucion de todos estos elementos es una contante en la serie y las peliculas.
No sdélo de la propia herramienta de comunicacion de la que aqui se trata, el
emplazamiento publicitario, sino también de la genialidad de sus didlogos, de la
presencia de marcas y productos que evoluciona de forma paralela a como lo
hacen los productos en el mercado.

Por tanto, se trata de un producto cultural mixto, hibrido, que mezcla la trama de la
serie con elementos de la vida que rodea al ser humano como son las marcas, los
productos, servicios, establecimientos y lugares comerciales y publicos. Escenas
que aun con el paso del tiempo, contindan visionandose gracias a las nuevas
tecnologias que permiten seguir consumiendo estos mensajes que perviven mas
alla del momento en que se dijo: jcorten!



1.1 Las acciones publicitarias especiales en television potencian la
diferencia y la eficacia comunicativa.

Los discursos publicitarios que contienen las series de television estan
evolucionando hacia la potenciacion y sofisticacion de su creatividad, la
diferenciacion de otros discursos y la eficacia del objetivo comunicativo que los
impulsa. Se genera, por tanto, un debate acerca de lo que se considera
convencional y no convencional en el ambito de los formatos publicitarios. El factor
fundamental que caracteriza como especial a una accion comunicativa en relacion
con lo que se suele hacer en este medio es la diferenciacion. Garcia y Pardo lo
pusieron de manifiesto en el foro profesional AEDEMO":

Todas las acciones especiales cumplen la premisa de la
diferenciacion: Diferenciacion con posiciones destacadas frente a
la competencia; Diferenciacién compartiendo los valores del
‘contenedor’; diferenciacion con la integracion en los contenidos;
Diferenciacion a un coste razonable (2008: 93)

Se propone el término Publicidad Especial en Television (en adelante P.E.T.V.) para
conceptualizar este tipo de acciones. La P.E.T.V. se diferencia de los spots
convencionales por su ubicacion, emplazamiento o lugar que ocupa. Los spots lo
hacen en los bloques o cortes publicitarios (breaks). La P.E.T.V. lo hace al principio,
al final o en lugares exclusivos cuya recepcion es muy destacada y contribuye a
que sea percibida en mayor medida.

La P.E.T.V. diferencia a los usuarios (anunciantes) que se valen de estas presencias
destacadas en la television, un medio todavia masivo. Utilizar las estrategias de la
publicidad especial supone adquirir notoriedad entre la saturacion y el ruido
publicitario. La P.E.T.V. consigue dar protagonismo entre la gran multitud de
mensajes casi inapreciables, que pasan desapercibidos por el consumidor dia a dia
ante nuestras pantallas.

Por otra parte, las acciones P.E.T.V se integran con la propia programacion e
incluso con el star system televisivo, 10 que contribuye a mejorar la verosimilitud de
sus mensajes, su valor prescriptivo y aumentan la probabilidad de percepcion y
recuerdo. También constituyen el mejor recurso para abrir canales de
comunicacion directa con los consumidores, complementando de esta manera la
comunicacion tradicional de las empresas. Las acciones P.E.T.V. permiten
personalizar los mensajes en la medida en que son dirigidos hacia audiencias
especificas, propias del programa o la programacion a la que se vincula el mensaje
publicitario.

La P.E-T.V. utiliza la inestimable aportacion de la creatividad, no sélo en la
configuracion de los mensajes, sino también en su formato de presentacion,
utilizando los recursos de la innovacion, excepcionalidad, exclusividad y lo
inesperado. Paralelamente, la publicidad especial se diferencia de la publicidad
convencional también en su valor econémico asi como en su regulacion.

Por todo lo expuesto, la eficacia es un valor estrechamente vinculado con las
acciones P.E.T.V. porque comprenden mensajes globales y unitarios, impactantes,
versatiles, pertinentes y Unicos. Esta es la razén que explicaria el interés y demanda
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crecientes del mercado hacia este tipo de acciones que esta provocando en las
cadenas de television y en las productoras un cambio de estrategia en la
producciéon de programas.

Como se puede observar, existen motivos mas que suficientes para otorgar el
caracter especial a estas acciones comunicativas. Reinares y Reinares confirman
esta propuesta:

Las formas no convencionales [...] su conceptualizacién debe
hacerse desde la perspectiva de la publicidad. Como formas
comunicacionales masivas, pagadas, controladas por el
anunciante y que utilizan [...] la televisién, pueden incluirse dentro
de la comunicacion publicitaria. A pesar de ser consideradas
publicidad en el medio television, nada tienen que ver por su
eficacia, regulacion legal, gestion y caracteristicas, con la
publicidad televisiva tradicional (2003: 182)

La eficacia debe ser cuantificada. En este sentido, Esteve y Reinares (2008: 43)
relacionan las principales variables que favorecen la eficacia de la publicidad:

De la organizacion de la publicidad:

- Posicion de la publicidad: solapada (dentro de un programa) o
no solapada (inter o entre programas).

- Posicidon del anuncio: dentro de un bloque publicitario, contado
desde el principio y desde el final.

- Tamano y duracion del bloque.

- Duracion del anuncio.

- Tipo de blogque publicitario.

De los propios anuncios:

- Notoriedad publicitaria de la marca.

- Tipo de producto y sector.

- Presencia de anuncios en competencia directa.

- Repeticion de inserciones del mismo anuncio/producto y/o
marca.

- Tipologia del anuncio.

- Presencia de personajes famosos.

Estas variables se hallan estrechamente relacionadas con la P.E.T.V., pero también
con la publicidad convencional. Lo que ocurre es que el spot tradicional no goza de
las ventajas caracteristicas de esa forma especial de hacer publicidad en television,
no solo representado en su formato publicitario, sino en la creacidon de una
estrategia cuyo fin sea emitir la pieza publicitaria en un espacio destacado y unico.
Las acciones especiales se ven mas, se recuerdan mas y gustan mas:

Entra en la categoria de los hechos objetivos, que no de los
juicios de valor, la afirmacion de que los formatos no
convencionales de publicidad en television tienen un recuerdo
superior al de la publicidad convencional. [...] La publicidad no
convencional tiene un 86% mas de recuerdo publicitario que los
spots normales (San Pedro y Reinares, 2009: 191)



Y “la investigacion demuestra que cuando un anuncio gusta, vende mas” (Bassat,
20083: 37). No obstante, el éxito de las acciones especiales depende directamente
de la publicidad convencional ya que

la experimentacion, implementacion y aplicacion de estos nuevos
formatos dependen de un equilibrio de intereses entre las
cadenas, las productoras audiovisuales, las empresas
publicitarias 'y los anunciantes. Al otro lado, un
espectador/consumidor (Farré y Fernandez Cavia, 2005: 11)

1.2 El Emplazamiento de Producto: Delimitando el concepto

El emplazamiento de productos (product placement) o de marcas (brand
placement) es, junto con el patrocinio televisivo, una de las férmulas de P.E.T.V.
con mayor volumen de literatura académica. La incertidumbre acerca de la
idoneidad de hablar de productos o marcas objeto de placement ha hecho que en
este trabajo se aluda a esta técnica como emplazamiento, ademas este término es
pertinente porque es un concepto ajeno a los anglicismos. De hecho, uno se podria
preguntar en todo momento si la aparicion de algo con intencionalidad comercial
(aunque no desvelada) en cualquier obra cultural o de difusion masiva puede ser
considerado como emplazamiento. Por ejemplo, el cambio de nombre de la serie
de television Sex in the city por el de Sexo en Nueva York para emitirse en nuestro
pais podria responder a la intencionalidad de elevar el nombre de la ciudad a la
categoria de marca. Esta hipdtesis guarda estrecha relacion con la pregunta
lanzada por Bassat (2000: 13) «el nombre de una ciudad o de un pueblo ,no es
también una marca? Yo creo que si».

En la actualidad cualquier cosa es susceptible de ser insertada o emplazada con
intencionalidad comercial: productos, marcas, ciudades, sectores econémicos o,
entre otras, personas famosas vinculadas a las marcas. Ademas, los contextos de
aplicacion publicitaria son casi infinitos. Asi lo recoge Cristina del Pino (2006) «hoy,
series, peliculas, canciones, relatos y hasta noticias se visten de publicidad». No
existen limites al avance de las nuevas técnicas publicitarias ya que «los
profesionales del marketing no sélo pueden meterse en la television, sino también
en las peliculas, la musica, en eventos deportivos y en Internet» (Laermer y
Simmons, 2008: 238). La publicidad mas que nunca es ubicua y global.

Pero entonces, ¢cémo se comercializa el product placement sin
que se caiga en la ilegalidad? La respuesta es sencilla, aunque de
gestion muy compleja. El soporte televisivo o cinematogréafico no
recibe contraprestacion econdmica directa: sencillamente no
existen tarifas. La contratacion, gestion y pago del product
placement se hace a través de productoras aparentemente sin
vinculacion con el canal de television (éste suele ser accionista
mayoritario) que permiten a través de rapidas gestiones la
introduccion de los productos alla donde el guidn lo posibilita.
Este programa televisivo sera colocado en la cadena de
television, muchas veces en forma de barter (...) vendido a un
precio mas asequible (se puede reducir hasta un 50 por 100 el
coste de produccion) debido al beneficio generado por el pago



de las empresa por el product placement (Reinares y Calvo
Fernandez, 1999: 249)

La nueva General de la Comunicacion Audiovisual (Ley 7/2010, BOE de 31 de
marzo, Art. 17, segundo punto) realiza una serie de indicaciones para que el
espectador pueda identificar estos contenidos comerciales: “cuando el programa
haya sido producido o encargado por el prestador del servicio 0 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”.
Pero la Ley no indica qué hacer cuando un contenido se compra enlatado y
contiene este tipo de emplazamiento. Por otra parte, parece incoherente que se
permita convivir dos tipos de emplazamiento, con y sin aviso, en una misma
programacion televisiva atendiendo exclusivamente al tipo de produccion o
encargo.

Las definiciones y denominaciones en torno al formato del emplazamiento son
heterogéneas aunque tienen al ambito audiovisual —televisivo y cinematografico—
como principal nexo de unién. Veamos algunos ejemplos:

Product placement:

inclusion de un determinado producto o servicio en una pelicula o
programa a cambio de un incentivo en metalico o en género al
productor o director. [...] La naturaleza implicita y sugerente de
esta modalidad de patrocinio ha sido extremadamente polémica.
Como consecuencia de ello, los organismos europeos dedicados
a la regulacion de la television han prohibido su utilizacion, a
pesar del torrente de peliculas y programas importados de los
Estados Unidos que acostumbran a hacer uso de tal modalidad
(Ford y Ford, 1995: VIII)

Product placement:

comunicacion comercial dentro del mix de comunicacion en el
ambito de las Relaciones Publicas (con un emisor de caracter
‘difuso’), en virtud de la cual, principalmente las marcas, a través
de su integracion con un evento —normalmente en el contexto
de las ficciones audiovisuales—, reciben exposicion y un conjunto
de beneficios relativos a su comunicacion estratégica, como
contrapartida, ademas de la posible contribucion a la narracion, a
una colaboracion diversa: monetaria, de ahorro a la produccion o
de ayuda a la promocion del evento (Victoria, 1999: 196)

El emplazamiento:

es una técnica de comunicaciéon comercial, distinta de la
publicidad —en cuanto al fin y al control de los mensajes— y mas
cercana al patrocinio o a las relaciones publicas, que consiste en
el emplazamiento de marcas [0 de cualquier objeto o persona] en
el contexto de ficciones (principalmente audiovisuales), quedando
aquellas como elementos naturales de la trama, de cuyo atractivo
se benefician, y a la que puede afnadir aspectos cualitativos:
realismo, definicion de ambientes y personajes, etc. (Méndiz,
2000: 62)



Product placement:
forma de comunicacidn que consiste en hacer aparecer el
producto o servicio del anunciante dentro de una serie televisiva
o pelicula cinematografica, de acuerdo a una planificacion
comunicacional, sin alterar el desarrollo argumental de ésta
(Reinares y Reinares, 2003: 245)

Diversas estrategias de presentacion, dentro de una produccién
audiovisual, de productos comerciales y/o las marcas
correspondientes (Fernandez Cavia, 2005: 91)

Product placement:
marcas que aparecen en series, integradas en el decorado o
incluso en el argumento (Urbano y Panadero, 2005: 185)

Brand placement:

esta aparicion de marcas en el ambito de las producciones
audiovisuales no es en absoluto casual, como tampoco un
engafio para la audiencia. Se trata de una técnica comercial |[...]
que resulta especialmente apetecible para las grandes
multinacionales y que ha recibido nombres muy variados [...] Esta
técnica consiste en la inclusion de productos o servicios
comerciales dentro de obras cinematogréficas o televisivas a
cambio de un cierto pago o de una ayuda en su promocion
comercial (Del Pino y Olivares, 2006: 14)

Esta ultima definicion es matizada mas adelante por uno de sus autores, Cristina
del Pino, englobando a la técnica en un ambito mas diverso, no soélo reducido al
audiovisual:
Brand placement, presencia de marcas comerciales en un
contexto audiovisual, literario o musical (Del Pino, 2006)

Branded entertainment
(espectaculo con imagen de marca) [...]. La idea es que un
producto esté estrechamente ligado a la accién, y contribuya al
hilo conductor de la historia (Laermer y Simmons, 2008: 227)

El debate esta abierto. ; Qué debemos entender por emplazamiento y como afecta
Su uso a las marcas, los receptores y el resto de herramientas de comunicacion?
Para el presente trabajo se tomara como punto de partida la siguiente
denominacion y definicion: el Emplazamiento Publicitario es la presencia, mencion,
referencia o inclusion audiovisual, visual, verbal o sonora, explicita e intencional y
claramente identificable de marcas, empresas, establecimientos, productos o
servicios en el seno de cualquiera de los episodios de la serie o las peliculas de
Sexo en Nueva York.

Se percibe una tendencia al aumento de emplazamientos de producto en los
contenidos audiovisuales. La generalizacion de la técnica del emplazamiento
adquiere especial relevancia en el medio cinematografico. El futuro de esta técnica
lleva a incorporar su uso a otras industrias culturales y no soélo la audiovisual



cinematografica-televisiva. Adaptar la

presencia de las marcas a la industria

El pUﬂtO C.entral del del entretenimiento es el futuro de la
emplazamlento técnica, pero al mismo tiempo, el
P ; : futuro de la integracion de lo
pUblICltaI’IQ radlca en publicitario con la eficaz recepcion y
el uso sutil Y natural atencion prestada a la marca. Pero
Z incluso en estos nuevos soportes del

que Se haga de el emplazamiento, «la colocacion de

productos siempre satisfara  un
propdsito superior en cuanto a las marcas si se hace con capacidad de juicio y de
una manera que mantenga la integridad [...] del contenido e intacta la inteligencia
del consumidor» (Jaffe, 2006: 250). El punto central de esta practica radica en el
uso sutil y natural que se haga de ella. Destacar en la pantalla puede ser objeto de
rechazo en la recepcion y decodificacion de la accidbn comunicativa, si no se hace
de forma adecuada y pertinente.

2. Metodologia

El andlisis de contenido ha tenido por objeto analizar los 96 capitulos de la serie en
sus seis temporadas, asi como las dos peliculas que llevan el mismo nombre de la
serie. Se ha pretendido comprobar la evolucion de la presencia de las marcas en el
producto cultural Sexo en Nueva York, tanto en su vertiente televisiva como
cinematografica. En total se han visionado aproximadamente 48 horas, 27 minutos
y 48 segundos.

Para ello se ha tomado como unidad de analisis la escena, que calificamos como
escena comercial y la definimos como aquella en la que tiene lugar la presencia,
mencion, referencia o inclusion audiovisual, visual, verbal o sonora, explicita e
intencional y claramente identificable de marcas, empresas, establecimientos,
productos o servicios en el seno de cualquiera de los episodios de la serie 0 las
peliculas Sexo en Nueva York. De ello se deduce que para el presente estudio
excluimos del andlisis las escenas meramente narrativas en las que no tienen
cabida los emplazamientos publicitarios destacados.

Hemos visionado y analizado cada una de las emisiones de Sexo en Nueva York.
Para su estudio y registro, se disefd una base de datos en SPSS 17.0 Statistics
registrando y definiendo distintas variables como:

- Hora, minuto y segundo de inicio y fin de la misma

- Si la escena pertenecia a la serie 0 a la pelicula

- Temporada

- Parte (entrega) de la pelicula

- Capitulo de la serie

- Nombre de la actriz principal y si aparecen 0 no con secundarios
- Grado de implicacion de la actriz

- Objeto del emplazamiento

- Nombre(s) de la marca, producto, servicio y/o establecimiento
- Localizacion

- Contexto de la escena hacia la marca



- Grado de interactividad de la actriz con el objeto emplazado

- Tipologia del emplazamiento

- Grado de centralidad y protagonismo de la marca en la escena
- Sector

3. Resultados (cuantitativos)

Hay escenas en las que tienen cabida mas de una marca. Por tanto, el disefio de la
base de datos ha permitido registrar hasta 5 marcas por escena. Del andlisis se
desprende que la marca que mas aparece en Sexo en Nueva York es Apple con un
26,3% de frecuencia, seguida de Manolo Blahnik con un 7,3%, Chanel 4,6%,
Marlboro 3,5%, Prada 3,1% y Dolce and Gabbana 2,7%. Hay que tener presente
que todos los productos de Apple vienen identificados bajo su caracteristico
imagotipo en forma de manzana, mientras que otros productos, vinculados mas
bien a la moda, no siempre tienen visible el logotipo, ni tampoco en todas las
escenas se menciona la marca. Entonces, habra productos de algunas de las
marcas que aparecen en menor medida que Apple pero no tienen una presencia
identificada como marca. Aqui radica el éxito de la marca de la gran manzana, en
que simplemente con la presencia del producto, el espectador sabe de su marca.
De hecho, hay capitulos en los que simplemente aparece el producto y el logotipo
ni siquiera tiene cabida en la escena. Esta es una férmula que los creadores llevan a
cabo para que no resulte tan comercial la serie ya que de por si el espectador
conoce la marca asociada al producto que utiliza Carrie para trabajar.

Nombre de la marca emplazada.
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Grafico 1: Marcas representativas en Sexo en Nueva York.



También se ha estudiado la presencia, y por qué no, prescripcion de las actrices en
cada una de las escenas. Se han adoptado valores para cada una de ellas de
forma individual o acompafnadas de actores secundarios, asi como en forma de
pareja (con o sin) secundarios asi como de forma coral (apareciendo en la escena
mas de dos actores secundarios). Los resultados muestran que en el 27% de las
escenas con emplazamiento publicitario tienen Carrie Bradshaw como actriz Unica,
mientras que en el 26,3% de ellas ésta aparece con actores secundarios que no
SON SuS amigas sino sus novios, amigos 0 companeros de trabajo. Otra forma muy
utilizada es el emplazamiento publicitario con una pareja de actrices principales.
Esto ocurre en el 10% de las escenas comerciales, seguidas de un 9,3% que lo
hacen de forma coral o grupal (con mas de dos actrices principales) acompanadas
de actores secundarios.

Estos resultados parecen responder a la misma teoria que depende de la presencia
destacada de Apple y Carrie en escenas que siguen la misma estructura durante la
serie, principalmente. Son aquellas en las que el alma de la serie reflexiona para su
articulo delante de su portétil, casi siempre en el interior de su casa, delante de su
ventana o sobre la cama demostrando la usabilidad y portabilidad del producto.

Si atendemos al grado de implicacion de la actriz con la presencia de la marca en la
escena podemos decir que en el 54,4% de las escenas con emplazamiento
publicitario su interaccion con la marca/producto/servicio/establecimiento resulta
muy convincente y verosimil; en el 22% la implicacion actriz-marca es neutra,
indiferente dada la actuacion de ésta; en el 20,5% es anecddtico puesto que no
hay contacto ni interaccion y tan sélo un 3,1% de los emplazamientos resultan
forzados, faltos de credibilidad y espontaneidad.

Una de las variables que desde nuestro punto de vista necesitaba un especial
andlisis era el lugar elegido para ubicar la escena comercial. De todas las escenas
analizadas en la serie y peliculas de Sexo en Nueva York y que contenian
emplazamiento publicitario, el 42,5% tienen lugar en un interior domeéstico,
seguidas del 32,4% que lo hacen en un interior publico-comercial (lugares tipicos
de consumo/adquisicion/ocio), le siguen los exteriores publicos con el 16,6%, el
4,2% de las escenas rodas en el interior de la oficina/lugar de trabajo y finalmente el
3,9% que lo hacen en un valor que hemos denominado “mixto” ya que se
desarrollaba en mas de un lugar o la presencia de la marca estaba en otro distinto
al de la escena (por ejemplo, cuando la escena transcurre en el interior de un
restaurante y a través de sus cristaleras vemos pasar un camion de una empresa).
Si atendemos a la descripcion de la naturaleza de la escena, en la mayoria de los
casos (49,4%) podriamos calificarla como neutral, con intervenciones carentes de
afectos positivos hacia el elemento emplazado, sin credibilidad en su transmision y
sin capacidad de contagio emocional. No obstante, hay que resefar que la mayoria
de escenas comerciales han sido protagonizadas por Apple, cuyos productos son
preferentemente manipulados y no comentados o valorados por la protagonista.
Existe un 38,2% de escenas comerciales donde el tratamiento es positivo para el
elemento emplazado.

Tomando como referencia una clasificacion del tipo de emplazamientos
publicitarios realizada ex profeso para el presente estudio, destacan principalmente
los emplazamientos activos principales (28,2%) donde una actriz principal
prescribe positivamente el elemento comercial emplazado, mientras que el 22%
son emplazamientos activos intermedios en los que existe manipulacion,



contacto o interaccion entre el objeto emplazado y el actor. Le sigue un 20,5% de
las escenas en las que tienen cabida o que hemos denominado como
emplazamientos pasivos secundarios donde la marca es un elemento
figurativo o de atrezo, que aparece como parte del decorado; es algo accesorio v,
por tanto, sustituible, y casi prescindible. Muy de cerca (19,3%) los
emplazamientos activos secundarios en los que no existe valoracion ni
mencioén a la marca, pero si comentario sobre el tipo de marca. Muy de lejos
completando esta clasificacion los emplazamientos pasivos principales en los
que la marca, aungque no interactle directamente con el actor, supone una
aportacion pertinente y cualitativa al contexto de la accion (5,8%) y finalmente el
3,9% de los emplazamientos son pasivos intermedios donde la marca se
integra en el decorado, no habiendo vinculo interactivo entre ésta y el actor.

Por ultimo, teniendo en cuenta la variable de analisis del sector econémico del
objeto emplazado, observamos que del total de escenas comerciales, el 38,2%
atienden a elementos de moda, textil y complementos. Seguidos del 26,3% de
escenas relativas a objetos relacionados con las telecomunicaciones e Internet.
Presencias destacadas adquieren los elementos relacionados con la cultura y los
medios de comunicacion (8,9%). Este ultimo analisis contrasta con los anteriores
en los que tenia mayor presencia Apple. Es tal el volumen total de presencias de
elementos relacionados con la moda que sobrepasa en cerca de 12 puntos las
presencias de marcas como Apple y HP.

4. Conclusiones

Nos preguntdbamos si habia marcas en Sexo en Nueva York que mantuvieran su
presencia no solo en la serie sino también en sus entregas cinematograficas.
Muestra de ello son las archiconocidas gracias a la serie Apple y Manolo Blahnik.
No obstante, como ya se ha comentado, en el caso de Apple su presencia ya no
es tan destacada en las peliculas puesto que aparece HP, pero en este caso
vinculada al personaje de Samantha.

De la misma forma, queriamos comprobar si habia marcas competidoras entre si
dentro de la misma secuencia. Asi lo corroboran las numerosas ocasiones en las
que aparecen Dior y Gucci en un mismo encuadre. O la secuencia de maxima
relevancia como puede ser el momento en que Carrie €lige su traje de novia gracias
a un reportaje para Vogue, donde firmas como Vera Wang, Carolina Herrera,
Christian Lacroix, Dior y la finalmente elegida Vivienne Westwood comparten
protagonismo a partes iguales.

Se ha observado igualmente que hay cierta vinculacion entre marcas y personajes.
Mientras que hablar de Carrie es hablar de Apple, calzar Manolos lo hacen los
cuatro personajes principales, aunque la eterna enamorada de éstos sea Carrie.
Ilgualmente, existe cierta tendencia de vincular la firma Chanel con los personajes
mas veteranos como pueden ser Samantha, o incluso de la tercera edad, como la
primera suegra de Charlotte y la abuela de Standford, el amigo gay.

La presencia de productos en la vida diaria se ve reflejada en la serie. En
ocasiones, éstos no pueden ser publicitados a través de la publicidad
convencional, como pueden ser los Marlboro lights o Absolut. En cambio, el
emplazamiento publicitario de éstos en Sexo en Nueva York tiene cabida.



Pero lo mas importante es que las marcas en Sexo en Nueva York tienen un
tratamiento especial y excepcional, que las distingue del resto de marcas que no
usan esta potente y eterna herramienta de comunicacion. Eterna porque aun
cuando distan mas de trece anos desde que empezaran a emitirse sus divertidas
hazafas, seguimos recibiendo estos mensajes, al mismo tiempo que consumimos
un producto de entretenimiento donde influye mucho el aura de marcas que cada
individuo conoce.
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