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Resumen

La importancia del empleo del product placement como herramienta de comunicacién en los medios
audiovisuales en general y en el cine en particular se ha ido incrementando en las tltimas décadas a
la par que aumentaba en el piblico el rechazo por la utilizacién de métodos de publicidad més
tradicionales. En concreto, el objetivo principal de este trabajo, a partir de la delimitacién de los
planteamientos esenciales de esta estrategia publicitaria 0 comunicativa, es analizar la efectividad
del emplazamiento de producto en el cine de suspense psicoldgico. Se ha empleado combinacién
metodoldgica de anélisis cuantitativo de estadistica descriptiva y bivariada a partir de los datos
de una encuesta realizada en Espana, y andlisis cualitativo de los resultados de una pregunta
abierta no obligatoria sobre la cuestién principal objeto de estudio. Los resultados han permitido
confirmar en términos generales la evidencia empirica de la mayor efectividad de esta estrategia
de comunicacién en detrimento de la publicidad tradicional, aunque resulta relevante que los
participantes en el estudio estiman que este tipo de herramienta comunicativa puede
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resultar comercialmente més exitosa en otras personas que de forma personal. Por otra parte,
segln los resultados de la investigacién, resulta recomendable la utilizacion de esta estrategia de
una forma natural, no invasiva. En todo caso, se concluye que la consecucién de sus objetivos
comunicativos esta supeditada a la correcta adaptacién al género cinematografico objeto de
estudio, asf como a las caracteristicas del espectador, como su edad y sexo.

Palabras clave: publicidad, marketing, cine, comunicacién, estudio de audiencia, persuasién,
marca registrada.

Analysis of product placement effectiveness
in psychological thrillers in Spain

Abstract

The importance of using product placement as a communication tool in audiovisual media in
general and in films in particular has been increasing in recent decades. This has been at while
public rejection of the use of more traditional advertising methods has increased. Specifically,
the main objective of this study is to analyze product placement effectiveness in psychological
suspense thrillers, by defining the essential approaches of this advertising or communicative
strategy, . This study has used a methodological combination of quantitative analysis of descriptive
and bivariate statistics based on the data of a survey carried out in Spain, and a qualitative
analysis of the results of a non-mandatory open question about the issue being studied. The
results have made it possible to confirm in general terms the empirical evidence of the greater
effectiveness of this communication strategy to the detriment of traditional advertising, although
it is relevant that the participants in the study estimate that this type of communication tool can
be more commercially successful for other people than it is for them. Also, according to the results
of this research, it is advisable to use this strategy naturally and non-invasively It is concluded
that the achievement of communicative objectives is subject to the correct adaptation to the
film genre being studied , and viewers’ characteristics , such as age and sex.

Keywords: advertising, marketing, films, communication, audience research, persuasion,
trademarks.
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Andlise da efetividade do product placement no

cinema de suspense psicolégico na Espanha

Resumo

A importancia do uso do product placement como ferramenta de comunicagdo nos meios
audiovisuais em geral, e no cinema em particular, tem aumentado nas dltimas décadas, ao mesmo
tempo em que cresce entre o publico a rejeicdo aos métodos de publicidade mais tradicionais.
Especificamente, o objetivo principal deste trabalho, a partir da delimitagido dos fundamentos
essenciais dessa estratégia publicitaria ou comunicacional, é analisar a efetividade do product
placement no cinema de suspense psicoldgico. Foi utilizada uma combinagdo metodoldgica de
analise quantitativa com estatfstica descritiva e bivariada a partir dos dados de uma pesquisa
realizada na Espanha, e anélise qualitativa dos resultados de uma pergunta aberta e
ndo obrigatéria sobre o tema principal do estudo. Os resultados permitiram confirmar, em
termos gerais, a evidéncia empirica da maior efetividade dessa estratégia de comunicagédo
em detrimento da publicidade tradicional. No entanto, é relevante observar que os participantes
do estudo consideram que esse tipo de ferramenta comunicacional pode ser comercialmente
mais eficaz em outras pessoas do que neles préprios. Por outro lado, segundo os resultados
da pesquisa, recomenda-se a utilizagdo dessa estratégia de forma natural e ndo invasiva. Em
todo caso, conclui-se que o alcance dos objetivos comunicativos esté condicionado a correta
adaptagdo ao género cinematogréfico analisado, bem como as caracteristicas do espectador,
como sua idade e género.

Palavras-chave: publicidade; marketing; cinema; comunicagao; estudo de audiéncia; persuasao;
marca registrada.
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Introduccion

La digitalizacién de la industria cinematografica impulsada por el masivo acceso a la
internet y la creciente oferta de las plataformas de video han permitido al consumidor
controlar su exposicién al contenido publicitario (Borrero-Ojuelos y Bermejo-Berros,
2021; Pavli¢ et al., 2022; Priscilla et al., 2022; Sharma y Bumb, 2022). En este contexto, la
publicidad tradicional puede ser evitada por el consumidor objetivo y los profesionales
del marketing se han visto en la obligacién de buscar mecanismos alternativos para la
promocién de las marcas en los entornos audiovisuales (Coker y Altobello, 2018;
Laban et al., 2020). Entre las principales estrategias que permiten adaptarse a estas
circunstancias se encuentra el emplazamiento de producto, una préctica publicitaria
que hace referencia a toda presencia visual o verbal de una marca, producto, empresa o
logotipo claramente identificable en el contexto narrativo del producto audiovisual
(Meyer et al., 2016; Zluhan et al., 2021). La principal ventaja que presenta esta estrategia
comunicativa es su eficaz capacidad persuasiva sin que el espectador pueda evitar con
facilidad el mensaje publicitario ni sienta interferencia alguna en su entretenimiento
(Green y Sestir, 2017; Carr, 2018; Wai-Lai y Liu, 2020). A partir del conocimiento de
teorfas conductuales y sociales, mediante la insercién de productos en las escenas
narrativas, se pretende asociar las experiencias ficticias con un estimulo en la audiencia
capaz de generar actitudes positivas hacia la marca o empresa y, finalmente, influir
sobre sus decisiones de compra (Kurthakoti et al., 2016; Zluhan et al., 2021).

No obstante, a pesar del crecimiento significativo del product placement, espe-
cialmente en los géneros cinematogréficos de accién, comedia y drama, atn resulta
escasa la evidencia empirica sobre su aplicacién en el género de suspense psicoldgico,
uno de los més prolificos en cuanto a produccién de peliculas y series de televisién en
las plataformas de streaming. Considerando estos antecedentes, el objetivo principal
de este estudio es examinar los planteamientos basicos de esta estrategia de comu-
nicacién, asi como analizar la efectividad percibida dentro de este tipo de género.
Hay que tener en cuenta que el concepto de efectividad en su concepcién econémica
hace referencia a la consecucién de los objetivos esperados, por lo que en el presente
estudio hace referencia tanto a la efectividad percibida por el pablico en términos de
comunicacién (que luego podria ser evaluada por las companias a través de indicado-
res relativos a la audiencia, cuotas de pantalla, cuotas de mercado o tasas de decisién
de compra), como a la que pudiera ser cuantificable posteriormente por las empresas
a través de resultados econémicos (reflejados en mayores ventas, incremento de la
facturacién o aumento de los beneficios). Para ello, se estudiaran la actitud y las opi-
niones de un publico de diferentes rangos de edad y no necesariamente versado, en
principio, en un conocimiento especializado de esta materia. La metodologia que se
ha empleado para este estudio combina el anélisis cuantitativo, a partir de los datos
de una encuesta realizada a un publico general en Espafia, con el andlisis cualitativo
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realizado sobre los resultados de una pregunta abierta realizada en la misma encues-
ta en la que se cuestionaba a los participantes en el estudio acerca de las acciones
que se deberian de llevar a cabo para que el product placement gane en efectividad en
el género de suspense psicoldgico. Para la consecucién de este objetivo, el estudio se
ha estructurado como sigue: tras esta introduccién, en los consecutivos parrafos,
se recoge el marco tedrico sobre la literatura académica previa relacionada con el
tema objeto de estudio. En la segunda seccién, se detalla la metodologia empleada.
Posteriormente, se exponen los resultados obtenidos. Finalmente, en la cuarta sec-
cién se presentan la discusién y las principales conclusiones.

Actualmente, los consumidores de medios de informacién y entretenimiento
han ganado un mayor control sobre su exposicién a los contenidos de marca gra-
cias a la evolucién de los sistemas de administracién de video y grabacién, que han
transformado el modo en que las compafifas intentan llegar al consumidor y crean
estrategias de publicidad (Chen y Wang, 2016; Cheng, 2023; Pantoja et al., 2016; Evens
et al., 2021). En este sentido, los esfuerzos de los profesionales del sector del marke-
ting estén orientados a encontrar nuevas oportunidades que adapten la comunicacién
al consumidor y consigan conectarle con la marca (Guo et al., 2019; Lazaro-Marcé
et al., 2021; Hashem et al., 2022). De este modo, han encontrado en el emplazamiento
de producto una alternativa eficiente en detrimento de la publicidad tradicional, que
esté perdiendo aceptacién entre los especialistas en marketing (Gillespie et al., 2018;
Demirel y Yildiz, 2020). Entre los principales inconvenientes que hacen perder acepta-
cién a la publicidad tradicional se encuentra la reaccién negativa que el consumidor
puede experimentar hacia un producto o marca ante el intento de sentirse influen-
ciado y, como resultado, generar comportamientos evasivos en su contra (Carr, 2018;
Bermejo-Berros y Gil-Martinez, 2023). La evidencia empirica ha confirmado que esta
resistencia del consumidor a ser persuadido proviene de la molestia que le produce
el intrusismo del contenido publicitario que interrumpe su objetivo de entretenimien-
to (Jin y Mugaddam, 2019; Wang y Chen, 2019; Mishra y Malhotra, 2021). En cambio,
mediante el product placement las marcas pueden ser integradas o incrustadas en va-
riedad de contenido multimedia como libros, cine o televisién, musica o videojuegos
(Audrezet et al., 2020; Guo et al., 2019). En este sentido, cabe tener en cuenta que,
en todo caso, este tipo de incorporacién es pagada, deliberada y planificada y
que, discretamente, se destina a influir en la audiencia sin delimitacién de tiempo ni
de contenido publicitario (Balasubramanian et al., 2020; Sharma y Bumb, 2022).

En este contexto, cabe diferenciar el product placement de otra estrategia de
comunicacién persuasiva como el brand placement, mas encaminada a poner de relieve
de forma intencionada una marca (de un producto, empresa, institucién o persona),
integrada en la trama de una pelicula, serie u otro producto audiovisual, también
con intencién de generar efectos positivos en cuanto a persuasién y preferencia en
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el pablico espectador (Del-Pino y Olivares, 2007; Castell6-Martinez, 2020; Gutiérrez-
Aragdn et al., 2024). Esta estrategia publicitaria realmente se ha venido utilizando desde
los origenes del cine, estando en la actualidad adaptada de manera exitosa y eficaz
a las nuevas estrategias digitales, en las que resulta més sencilla la insercién de una
marca en un ambiente de entretenimiento influyendo en la experiencia del consumidor
de forma positiva (Victoria-Mas, Méndiz-Noguero y Arjona-Martin, 2013; Eagle y Dahl,
2018; Martin-Garcfa y Victoria-Mas, 2019; Gistri y Corciolani, 2020; Guillén-Pujadas
et al., 2023). De hecho, esta estrategia genera un fuerte vinculo entre la audiencia y
programas, personajes y marcas, incrementando la efectividad del emplazamiento en
términos de resultados econdmicos y de comunicacién, pues habitualmente mejora
la identidad de marca, el valor de marca, la actitud del consumidor y la intencién de
compra (Karrh, 1998; Srivastava, 2020; Guillén-Pujadas et al., 2022).

La principal ventaja de esta estrategia comunicativa es la incapacidad del consu-
midor para evitar la exposicién a la marca debido a su integracién dentro del contexto
que visualiza, lo que facilita que el mensaje parezca menos comercial y méas creible
(Eagle y Dahl, 2018; Hashem et al., 2022). Ademés, la perdurabilidad del emplazamiento
de producto es précticamente ilimitada, debido a la repeticién de las transmisiones
y la internacionalizacién de su distribucidén, por lo que se considera una herramien-
ta Gtil para llegar a grandes audiencias (Trifts y Aghakhani, 2019; Babin et al., 2021).
No obstante, esta estrategia ha recibido algunas criticas debido a que la intencién
promocional subyacente podria no estar clara para el consumidor, sobre todo en
aquellos casos cuya ética fuera discutible, como, por ejemplo, cuando el producto
emplazado es tabaco o bebidas alcohdlicas (Boerman et al., 2017; Guo et al., 2019; Uri-
be y Fuentes-Garcia, 2020). En este sentido, en Espafia, desde la entrada en vigor de
la Ley 13/2022, de 7 de julio, General de Comunicacién Audiovisual', que sustituye y
deroga a la anterior normativa, el emplazamiento de producto es permitido con ca-
racter general en toda la programacién salvo en espacios de contenido informativo
de actualidad y programas religiosos, infantiles o relacionados con la proteccién del
consumidor, siempre que se identifique este emplazamiento desde el principio y que
no influya en el contenido editorial de la programacién, no incite directamente a la
compra y no conceda una prominencia indebida a los productos (Martin-Moral, 2023).

Desde la perspectiva académica, diversos estudios han sefialado la importan-
cia persuasiva del emplazamiento de producto y numerosas teorfas y modelos han
tratado de explicar su capacidad para influir en el comportamiento del consumidor
(Wai-Lai y Liu, 2020; Spielvogel et al., 2021; Zluhan et al., 2021). Segln la teorfa de la
transportacion, el espectador dibuja mentalmente la narracién descrita, se deja absor-
ber por la historia artificial y se ve proyectado en una escena ficticia (Farivar y Wang,
2022; Qader et al., 2022; Cheng, 2023). En esta escena se presenta el producto en un

1 Ley 13/2022, de 7 de julio, General de Comunicacién Audiovisual (Boletin Oficial del Estado n® 163, de 8 de julio de 2022).
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entorno de cotidianidad y entretenimiento, gracias a lo cual surgen asociaciones y
actitudes positivas hacia la marca que favorecen su memorizacidn, realzan su opi-
nién hacia los productos emplazados y favorecen la intencién de compra (Gerhards,
2019; Kongmanon y Petison, 2022). Por su parte, el modelo de persuasién narrativa
describe el mecanismo de una creacién ficticia que conduce a los espectadores a un
escenario profundamente narrativo donde se encuentran completamente inmersos
(Gillespie y Joireman, 2016; Borrero-Ojuelos y Bermejo-Berros, 2021; Song et al., 2023).
El hecho de absorber al consumidor en el contenido cinematogréfico dificulta que
esta estrategia comunicativa provoque contrargumentos y facilita la susceptibilidad a
ser influenciado por los productos y mensajes (Mishra y Maity, 2021). Otros estudios
hacen alusién a la teorfa del aprendizaje social, por la cual los individuos responden
a través de conductas de imitacién, especialmente cuando los productos estédn aso-
ciados a personajes o narraciones con las que el consumidor se siente identificado
(Bandura, 2019; Schouten et al., 2020). Dado que el producto o la marca se encuentra
incrustada en medios de comunicacién que no son explicitamente promocionales,
la atencién del consumidor no se encuentra focalizada en ellos, pero su exposiciéon
podria conllevar procesos de aprendizaje implicitos a través de la observacién, la
repeticidn y el comportamiento de los personajes que representan la escena (Babin
et al., 2021; Mishra y Maity, 2021; Fondevila-Gascoén et al., 2023).

En consecuencia, el emplazamiento de producto ha adquirido gran relevancia
dentro de la industria publicitaria y presenta buenas expectativas de futuro, especial-
mente en el ambito cinematografico, dada la intensificacién del uso de la internet y la
diversidad de programas de televisién y plataformas digitales que ofrecen la oportu-
nidad de ver numerosas peliculas y series (Pérez-Garcia y Leal-Larrarte, 2017; Demirel
y Yildiz, 2020; Gallego-Ramos, 2021; Neale y Corkindale, 2022; Rahat et al., 2022). Asf,
el product placement en la industria del cine se ha desarrollado notablemente y resulta
ser una opcidn lucrativa que promueve las ventas y permite integrarse en los planes
de marketing internacional de diversas organizaciones (Russell, 2019; Zluhan et al.,
2021). Desde el punto de vista de la produccién audiovisual esta estrategia también
se considera ventajosa, porque la interaccién entre personajes y marcas afiade rea-
lismo a la accién ficticia, ayuda a identificar el periodo de tiempo en el que la accién
tiene lugar y contribuye a definir el papel del personaje, su personalidad y estilo de
vida (Balasubramanian et al., 2020; Spielvogel et al., 2021). Ademaés, facilita la reduc-
cién de coste de produccién del material cinematografico al agregar accesorios a las
escenas que facilitan su decoracién y generan credibilidad (Raats et al., 2016; Naderer
et al., 2019; Audrezet et al., 2020).

El incremento significativo del empleo de esta préctica comunicativa ha generado
un creciente interés académico con el objetivo de mejorar la ubicacién del emplaza-
miento de producto, conocer qué condiciones debe tener o qué influencias adicionales
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le ayudan a cumplir con los objetivos de comunicacién (Coker y Altobello, 2018; Dens
et al., 2018; Gillespie et al., 2018). Para ello, tratan de destacar la relacién entre los pro-
ductos, los actores y la audiencia, pues la efectividad del emplazamiento de producto
viene determinada por apego parasocial, es decir, la capacidad de que la narracién
consiga crear en el consumidor una experiencia emocional que facilite el recuerdo
del producto y lo vincule positivamente con la marca (Mikotajczyk, 2015; Carr, 2018;
Frank y Falzone, 2021).

Por otra parte, los estudios académicos previos que han comparado el impacto
del product placement y sus caracteristicas en diferentes géneros del cine, determinan
la existencia de diferentes factores que pueden explicar por qué la comedia o el dra-
ma son més utilizados para posicionar marcas y productos que otros géneros, dado
su contexto emocional, més propicio para generar un impacto positivo en la eva-
luacién de la marca presentada (Rovella et al., 2015; Kishiya, 2018; Laban et al., 2020;
Nieto-Ferrando et al., 2021). No obstante, dado que el cine tiene una distribucién in-
ternacional, hay que tener en consideracién la existencia de motivos culturales que
impactan de manera diferente en el espectador en funcién de su origen, por lo que el
product placement también estéd incrementando su grado de aceptacién en géneros
como el suspense o la ciencia ficcién, menos vinculados a tradiciones culturales e
ideoldgicas (Oba, 2016; Raats y Jensen, 2021; Sharma y Bumb, 2022). Por el contrario,
el género cinematogréfico del suspense psicoldégico no ha sido tradicionalmente uno
de los preferentes para este tipo de comunicacién por parte de la industria del mar-
keting, probablemente porque la ubicacién de productos en las tramas habituales de
estas producciones puede llegar a generar actitudes negativas en los espectadores
que acaben afectando a las marcas emplazadas (Marchand et al., 2015; Yee~-Chan, 2016;
Kuenang et al., 2022).

1. METODOLOGIA

Con el fin de poder abordar los objetivos principales de la investigacién, el examen
de los planteamientos fundamentales de la estrategia del product placement y el analisis
de su efectividad en el género cinematografico del suspense psicoldgico, el presente
estudio opta por la aplicacién de una combinacién de metodologias de analisis cuan-
titativo y cualitativo, pues en ciencias sociales la integracién metodolégica tiende a
ofrecer unos resultados mas completos sobre el tema objeto de estudio (Bericat, 1998;
Gutiérrez-Aragdn et al., 2023). Asi, con el fin de tratar de examinar la efectividad del
emplazamiento de producto en el género cinematogréafico del suspense psicolégico, se
han aplicado métodos de anadlisis cuantitativo de estadistica descriptiva y bivariada
sobre los datos procedentes de una encuesta realizada en Espafia y se ha efectuado
anélisis de tipo cualitativo sobre los datos procedentes de una pregunta abierta sobre
el tema objeto de estudio. En ambos casos los datos proceden de fuente primaria.
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El andlisis cualitativo se ha llevado a cabo sobre los datos de una encuesta a una
muestra de 313 ciudadanos/as residentes en Espana, realizada por medios teleméaticos
entre febrero y mayo de 2023. El cuestionario que se ha utilizado estaba conformado
por 18 preguntas cerradas que tenfan el objetivo de recoger informacién acerca del
grado de conocimiento y las preferencias del pablico entrevistado sobre el emplaza-
miento de producto, tanto en general como dentro del género suspense psicoldgico. La
encuesta se compone de tres secciones. La primera de ellas contiene el conjunto de
preguntas que permiten determinar el perfil sociodemografico de los participantes
en el estudio. La segunda seccién estéd conformada por una serie de preguntas de
caracter general sobre el emplazamiento de producto. Finalmente, la tercera seccién
estd compuesta por preguntas especificas sobre la utilizacién del product placement en el
género cinematografico de suspense psicolégico.

El perfil de los encuestados que constituyen la muestra se compone de un
67,4 % de mujeres y un 32,6 % de hombres. Las edades se distribuyen entre las per-
sonas de hasta 18 afios (21,7 %), entre 19 y 24 anos (34,8 %), 25 a 34 afios (12,1 %), 35
a 44 anos (99 %), 45 a 54 anos (11,5 %) y mayores de 55 anos (9,9 %). El 6,8 % de los
participantes manifiesta haber finalizado estudios de posgrado universitario (docto-
rado o méster), el 35,1 % estudios de grado, el 39,9 % estudios de bachillerato o de
formacién profesional, el 16,3 % estudios de educacién secundaria y el 1,9 % estudios
de educacién primaria. El 42,5 % de los participantes en el estudio reconoce estar tra-
bajando en el momento de realizarse la encuesta, el 51,5 % son estudiantes (de ellos un
18,5 % tiene un trabajo al mismo tiempo) y el 2,9 % estan jubilados, mientras que
un 3,2 % admite que ni esta estudiando ni trabajando (véase la figura 1).

Figura 1. Perfil de la muestra (encuesta).

Sexo Edad (afios)
18 0 menos 21,7%
32.6% Masculino 19a24 34,8%
! Femenino 25a34 12,1%
35a44 9,9%
67,4% ’
45a54 11,5%
55 0 mas 9,9%
Nivel de estudios finalizados Situacion laboral
Educacién Primaria 1,9% Jubilado B 2,9%
Educacién Secundaria 16,3% Trabajando IEEEEGEG— 42,5%
Bachillerato / Ciclos... 39,9% Estudio y trabajo NN 18,5%
Grado Universitario 35,1%
. i |
Master 5,8% Estudiando 33,0%
Doctorado 1,0% Ni estudio ni trabajo W 3,2%

Fuente: elaboracién propia.
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Alos resultados obtenidos en esta fase del estudio se les ha aplicado herramien-
tas de anélisis estadistico descriptivo e inferencial univariado y bivariado mediante
la utilizacién del programa ism spss Statistics. Mediante el empleo de esta herramienta
se han podido cruzar las variables con el objeto de encontrar relaciones de signifi-
cacién entre ellas.

Esta fase del estudio se ha combinado con otra de tipo cualitativo, a partir del
anélisis de las respuestas de una pregunta de tipo abierto (respuesta libre) realizada
a la vez que la mencionada encuesta. Se trataba de conocer su opinién, mediante
pregunta directa, sobre qué consideran que se deberfa hacer para que el product place-
ment sea més efectivo o funcione mejor dentro del género del suspense psicolégico.
Al tratarse de una respuesta optativa, en esta fase de la investigacién solo participa-
ron 149 individuos de los 313 que inicialmente componfan la muestra de la encuesta.

2. RESULTADOS

2.1. Resultados del analisis cuantitativo de estadistica descriptiva

Los resultados de estadistica descriptiva obtenidos a partir del analisis de los datos
procedentes de la encuesta realizada sobre una muestra de 313 ciudadanos/as residen-
tes en Espana indican que tan solo un 3,2 % de los participantes en el estudio admitia
que no vefa peliculas o series habitualmente, mientras que el 28,4 % lo hacia menos de
una vez por semana, el 35,80 % de 1 a 3 veces a la semana, el 17,9 % de 4 a 6 veces por
semana y el 14,7 % de forma diaria (véase la figura 2). Por otra parte, el género cinema-
togréfico més consumido o preferente por los espectadores encuestados, siguiendo
la clasificacién habitual de la mayorfa de las plataformas de streaming, es el de comedia,
escogido, mediante sistema de respuesta mdiltiple, por el 59,1 %, seguido del romance
(49,8 %), thriller o suspense psicoldgico (46 %), ciencia ficcidn (44,7 %) y drama (42,5 %).
El resto de géneros fue elegido por menos del 40 % de los participantes (figura 2).

Figura 2. Frecuencia de consumo de peliculas y series / Géneros cinematogréficos més
consumidos o preferentes (respuesta multiple)

Frecuencia de consumo Géneros mas consumidos

Thriller/suspense

Diariamente 14,7% psicolégico I 26%
Deda6vecesala Documental NN 27,5%
semana 17,9%
Ciencia ficcion [N 44,7%
Dela3vecesala 3
semana 35,8% Fantasia [N 34,5%
Menos de 1 vez por Romance N 49,8%

28,4%
semana

Drama [N 42,5%
No veo series o

peliculas Comedia [N 59,1%

Fuente: elaboracién propia.
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Cuestionados por el conocimiento previo de la estrategia del emplazamiento de
producto, tan solo un 47 % de los encuestados manifestd conocer el concepto. En
todo caso, en su conjunto, una vez informados sobre el funcionamiento de esta herra-
mienta de comunicacién, un 61,7 % declaré ser conscientes de su observacién cuando
estan viendo una pelicula o una serie. En este sentido, sobre un listado de diferentes
series y peliculas caracterizadas por la aplicacién habitual de esta estrategia, al darles a
elegir la que consideraban que la utilizaba en mayor medida, el 23,6 % optd por las
peliculas del Universo Marvel, un 18,5 % por la serie Stranger Things, un 16 % por la
serie Friends, un 11,2 % por la serie de peliculas de James Bond y un 10,5 % por la peli-
cula Forrest Gump. Otros casos nombrados fueron los de la serie de peliculas Regreso
al Futuro, las de Jurassic World, Top Gun, ET el Extraterrestre o Jerry Maguire.

También se pregunté a los participantes en la investigacién si alguna vez se ha-
bian sentido persuadidos para comprar algin producto o marca tras haber visualizado
una pelicula o serie, lo cual fue admitido por un 52,7 % (aproximadamente la mitad de
los encuestados). Entre las razones aducidas para haberse sentido influenciados, el
34,2 % sefalan la observacidn repetida en varias escenas, un 21,8 % el vinculo senti-
do hacia el actor o la actriz, un 17,6 % la inmersién en la trama de la pelicula o serie
y un 16,6 % la identificacién con alglin personaie ficticio (véase la figura 3). Entre los
tipos de productos que generan una mayor necesidad de compra al visualizarlos en
peliculas y series relativas al género de suspense psicoldgico, un 35,8 % optd por la
ropa o calzado, un 31,6 % por los alimentos, un 10,9 % por vehiculos, un 9,9 % por
complementos de ropa (p.e. gafas o relojes) y un 9,9 % por articulos electrénicos, que-
dando mucho més atras otras alternativas como los cosméticos, juguetes y munecos
o los articulos de decoracién.

Figura 3. Causas de induccién a la compra tras visionar un caso de product placement

34,2%
21,8%
16,6% 17,6%
9,8%
Porque me he Por el actor/actriz Por la trama de la De verlo varias Otra
sentido identificado pelicula/serie  veces en diferentes
con un personaje escenas

Fuente: elaboracién propia.

Por otro lado, solo un 7,7 % de los encuestados reconocieron sentirse profun-
damente molestos con el visionado de productos o marcas en las peliculas o series
cuando sabfan que se habfan situado en las tramas con fines publicitarios. Por el
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contrario, un 17,9 % del total de la muestra admitieron que les agradaba el empleo de
productos y marcas reales, el 54 % indicé no sentir ningln tipo de emocién y un 19,2 %,
aunque les llegaba a molestar, entendian que se utilizase la estrategia del emplaza-
miento de producto.

Con respecto al product placement en el género cinematografico de suspense psi-
colégico, los resultados del estudio advirtieron que solo el 29,1 % de las personas
encuestadas que afirmaban haber visto de forma reciente (respecto a las fechas de rea-
lizacién del trabajo de campo) alguna produccién cinematogréfica o televisiva de este
género, eran conscientes de haber percibido la insercién de alglin producto o marca
en la pelicula o serie que estaban viendo. Mediante la realizacién de varias pregun-
tas en las que se utilizaba una escala Likert del 1 al 5 (siendo 1 muy poco probable y
5 muy probable), se pudo determinar el grado de probabilidad que los participantes
en el estudio concedian a la compra de un producto tras su visionado en peliculas o
series del género suspense psicoldgico y el grado de efectividad que estimaban que
tiene el emplazamiento de producto en este género cinematografico (véase la tabla
1). Los resultados del estudio determinaron que la probabilidad personal de compra
que el conjunto de los encuestados concede a este tipo de practica comunicativa es
bastante baja (2,49 puntos sobre 5), aunque que el grado de efectividad que estiman
que en general podria tener esta estrategia en el género objeto de estudio es un poco
superior (3,22 puntos sobre 5). De este modo, resulta, en cierta manera, paradéjico que
se considere que este tipo de herramienta comunicativa puede tener mejores resulta-
dos comerciales en otras personas que en la que esta visionando la pelicula o serie.

Tabla 1. Valoracién del grado de probabilidad de compra personal y del grado de efectividad
general del product placement (escala Likert del 1 al 5).

ITEMS VALOR
Grado de probabilidad de compra personal de productos o marcas si aparecen posicio- 549
nados en peliculas y series dentro del género de suspense psicoldgico '
Grado de efectividad general que se estima que puede tener el product placement dentro 399

del género cinematografico del suspense psicoldgico

Fuente: elaboracién propia.

2.2. Resultados del andlisis cuantitativo de estadistica bivariada

Las percepciones sobre la utilizacién y la forma de apreciar la estrategia comunicativa
del product placement podrian variar en funcién del perfil sociodemogréfico de las per-
sonas que integraban el estudio. Con el fin de explorar las posibles diferencias segiin
sus caracteristicas, se planted la utilizacién de la estadistica bivariada descriptiva
e inferencial.
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A este respecto, los resultados indican que existe relacién entre las variables edad
y la tendencia a comprar productos visualizados en peliculas y series de género cinematogrdfico de
suspense psicoldgico. Asi, tras realizar la prueba de Chi-cuadrado y comprobar que p-va-
lor es menor que 0,05, se puede confirmar que los jévenes de 19 a 24 afios presentan
una mayor tendencia a ser persuadidos a la compra de productos o servicios promo-
cionados mediante el emplazamiento en peliculas y series de suspense psicoldgico,
mientras que la franja de 35 a 44 afios y la de 55 afios 0 més resultan ser las menos
propensas a ello (véase la tabla 2).

Tabla 2. Edad y probabilidad de compra de un producto.
Tabla cruzada Edad *En una escala de 1 al 5 écon qué probabilidad comprarias un producto o
marca si esta aparece promocionada en alguna pelicula o serie?

bt wosabe pobabe PO a0

18 afios Recuento 19 18 24 6 1 68

0 Menos  Recuento esperado 17.2 15.2 23.5 9.6 2.6 68.0

19 a24 Recuento 22 35 37 14 1 109
anos  Recuento esperado 27.5 24.4 37.6 15.3 4.2 109.0

25 a 34 Recuento 9 7 13 4 4 37
anos  Recuento esperado 9.3 8.3 12.8 5.2 1.4 37.0

S 35a44 Recuento 9 3 7 6 6 31
3 afos  Recuento esperado 7.8 6.9 10.7 4.4 1.2 31.0
45 a3 54 Recuento 8 4 17 8 0 37
afnos  Recuento esperado 9.3 8.3 12.8 5.2 1.4 37.0

55 afios Recuento 12 3 10 6 0 31
0mas  Recuento esperado 7.8 6.9 10.7 4.4 1.2 31.0
Total Recuento 79 70 108 44 12 313
Recuento esperado 79 70.0 108.0 44.0 12.0 313.0

Fuente: elaboracién propia (resultados spss).

También existe una relacién significativa entre las variables sexo y tipologia de pro-
ductos que generan una mayor necesidad de compra tras su visionado en peliculas o series del género
de suspense psicoldgico. Del mismo modo, tras realizar la prueba de Chi-cuadrado y com-
probar que p-valor es menor que 0,05, se puede afirmar que, tanto para el género
femenino como para el masculino el producto que genera més deseo de compra es
la ropa, seguido de los alimentos. Para el género femenino los complementos de ropa
se encuentran posicionados en tercer lugar, mientras que, para el género masculino,
esta posicién es ocupada por los vehiculos (véase la tabla 3).
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de compra si aparecen en escenas de peliculas y/o series de suspense psicolégico?

Tabla 3. Sexo y necesidad de compra dentro del género suspense psicolégico
Tabla cruzada Sexo*Entre estos productos, écuél de ellos crees que te generaria mayor necesidad

Complementos  Articulos

Alimentos Ropa .~ Vehiculos Otros  Total
de ropa electronicos
Recuento 74 80 22 17 13 5 211
Femenino Recuento esperado  67.4 74.8 209 21.6 222 40 211.0
% del total 23.6% 25.6% 7.0 % 5.4 % 42% 1.6% 674%
Recuento 26 31 9 15 20 1 102
Masculino  Recuento esperado 32.6 36.2 10.1 104 10.8 2.0 102.0
% del total 83% 99% 29 % 4.8% 64% 03% 326%
Recuento 100 111 31 32 33 6 313
Total Recuento esperado 100.0  111.0 31.0 32.0 330 6.0 313.0
% del total 319% 355% 99% 102% 105% 19% 100.0%

Fuente: elaboracién propia (resultados spss).

Finalmente, al cruzar las variables edad y el hecho de si se percibe el empleo del product
placement al visualizar la pelicula o serie, se observa que existe una relacién de significa-
cidén entre estas dos variables (p-valor menor a 0,05). Concretamente, los resultados
advierten de la existencia de un mayor nimero de encuestados que confirman ser
conscientes de los que no, siendo los participantes de 19 a 24 afilos quienes mejor
percibian esta estrategia respecto al resto de grupos de edad (véase la tabla 4).

Tabla 4. Edad y percepcidn del product placement en el cine
Tabla cruzada Edad*¢Eres consciente de este tipo de estrategia en el momento en el que estés

viendo peliculas y/o series?

Si No Total
_ Recuento 33 35 68
18 anos o menos
Recuento esperado 419 26.1 68.0
B Recuento 70 39 109
19 a 24 anos
Recuento esperado 67.2 41.8 109.0
_ Recuento 30 7 37
25 a 34 anos
Recuento esperado 22.8 14.2 37.0
R t 16 15 31
Edad 35 a 44 anos ecuento
Recuento esperado 19.1 11.9 31.0
. Recuento 24 13 37
45 a 54 anos
Recuento esperado 22.8 14.2 37.0
_ , Recuento 20 11 31
55 afos 0 mas
Recuento esperado 19.1 119 31.0
Recuento 193 120 313
Total
Recuento esperado 193.0 120.0 313.0

Fuente: elaboracién propia (resultados spss).

Anagramas Rumbos y Sentidos de la Comunicacidn, 24(47) « Julio-dicimebre de 2025 « a2, pp. 1-25 « ISSN (en linea): 2248-4086



Anélisis de efectividad del product placement en el cine de suspense psicoldgico en Espaina

2.3. Resultados del andlisis cualitativo

De modo complementario a los anélisis de tipo cuantitativo, y con el fin de obtener
resultados més completos del tema objeto de estudio, se ha llevado a cabo un analisis
de tipo cualitativo sobre los datos obtenidos a partir de una pregunta abierta, de
carécter no obligatorio, que se realiz6 a los participes de la encuesta. Esta cuestién
fue respondida por 149 de los 313 individuos que integraron la muestra. Puesto que
el objetivo principal de la investigacién era el andlisis de la efectividad que tiene el
emplazamiento de producto dentro del género de suspense psicoldgico, se preguntd
a los encuestados de forma directa, y mediante respuesta libre y abierta, sobre en
qué aspectos se debia incidir o poner énfasis para que esta estrategia resultase méas
efectiva en el género cinematografico del thriller o suspense psicolégico. A través de
las diferentes opiniones emitidas y de los argumentos esgrimidos por las personas
que participaron en esta fase del estudio, se ha podido recopilar una informacién que
aporta una mayor riqueza a los resultados de la investigacién. Tras la recogida de los
datos, se ha procedido a categorizarlos, codificarlos y tabularlos de forma que
pudieran ser agrupados por tematicas y por la frecuencia en que se ofrecian respuestas
similares (véase la tabla 5).

De esta forma, los resultados indican que, en primer término, existe un nu-
meroso grupo de participantes en el estudio que estima que no se deberia usar la
estrategia del product placement en las peliculas y series del género de suspense psico-
16gico, ya que suele provocar molestia, desagrado e, incluso, en ocasiones, ansiedad,
lo que no favorece la aparicién de la necesidad o el deseo de comprar el producto que
se pretende promocionar. Estos participantes, ademas, opinan que las narrativas
que se muestran en este género tienden a estar bastante alejadas de la vida cotidiana,
por lo que el espectador no tiende a sentirse identificado con los productos que pue-
dan aparecer. También se aportaron respuestas en las que se explicaba que visualizar
peliculas o series de este género requiere mucha atencidén tanto a los detalles como a la
trama, por lo que aumenta la dificultad para percibir el producto o marca emplazados.

Entre quienes sf pensaban que el emplazamiento de producto es aceptable como
herramienta de comunicacién en este tipo de cine o series, una de las recomendacio-
nes que més aparecia en las respuestas aportadas era la utilizacién de esta estrategia
de forma natural. Asi, un gran nimero de las opiniones ofrecidas estimaban que, para
que esta estrategia funcione dentro de este tipo de género, el producto debe aparecer
de manera discreta y sutil en la trama de la pelicula o serie. En su opinidén, a pesar de
que sea posible que el espectador no se dé cuenta del emplazamiento, este no
debe realizarse de manera ostensible, con el fin de que la audiencia no lo perciba con
fines comerciales, puesto que podria acabar provocando rechazo en el espectador,
perdiendo asf su efectividad publicitaria. Ademas, se debe priorizar la creatividad al
introducir el producto emplazado.
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Otro grupo importante de participantes en esta fase de la investigacién argumen-
taban que la efectividad de la accién comunicativa se incrementarfa si se conseguia
reflejar la utilidad y la calidad del producto emplazado, con el fin de poder persua-
dir al espectador hacia su compra o consumo o, al menos, para que sea consciente
o perciba el producto mostrado. Por otra parte, en cuanto a la ubicacién y manera
de presentar el producto, los participantes advierten de la importancia de la ilumi-
nacién, puesto que las peliculas y series del género suspense psicélogo tienden a
caracterizarse por escenas en penumbra, incluso en aquellos momentos en los que se
introducen los productos emplazados. Por ello, los encuestados recomiendan que el
producto deberfa ser lo suficientemente visible como para captar la atencién de la
audiencia, ayudandose, pues, de escenas con menor oscuridad.

En cuanto a la frecuencia con que deberfa aparecer el producto en pantalla, la
opinién méas mayoritaria es la que considera que la efectividad se incrementa cuando
se muestra varias veces o que alglin personaje lo esta utilizando o lo menciona. Si
el personaje que interacta con el producto ademas tiene un rol protagonista, esta
interpretado por alglin actor o actriz conocidos o se trata de un personaje de los
considerados “buenos” dentro de la trama, la efectividad del product placement deberia
aumentar, al relacionar el producto con una connotacién positiva

Igualmente, al relacionar esta herramienta con las emociones que genera la visua-
lizacién de una pelicula o serie de este género, muchos de los participantes aconsejan
la incorporacién de escenas de alivio o calma que evoquen sentimientos positivos
al espectador, ya que el thriller suele provocar una tensién tan elevada que un buen
namero de participantes considera que no resulta efectivo el emplazamiento si el pro-
ducto se vincula a emociones de miedo y suspense.

Tabla 5. Respuestas de mayor frecuencia obtenidas en la fase de anélisis cualitativo.

Temdticas mds repetidas Respuestas con mayor frecuencia
Falta de efectividad El product placement no puede llegar a ser efectivo en este género,
puesto que requiere mucha atencién y dificulta prestar atencién a
los detalles
Creatividad Necesidad de que el product placement se introduzca de forma creativa

para favorecer su aceptacién

Naturalidad El producto se introducida de la manera mas natural y sutil posible,
huyendo de otras formas més desmedidas en este sentido

Utilidad y calidad Es importante que se resalte la calidad y la usabilidad del producto
con el fin de incrementar la efectividad de la estrategia

Visibilidad del producto Para que se pueda apreciar bien el producto, la iluminacién en las
escenas en las que aparece resulta fundamental
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Temdticas mds repetidas Respuestas con mayor frecuencia

Frecuencia El producto deberia aparecer en varias escenas para que el espectador
pueda percibirlo mejor

Emociones del espectador  Es mejor integrar el producto en escenas donde no exista una gran

tensidn y en momentos cruciales de la trama narrada

Vinculacién con el personaje El producto debe vincularse a un protagonista o considerado “bue-
no”. También mejorarfa la efectividad contar con actores o actrices
conocidos

Fuente: elaboracién propia.

3. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El principal objetivo de esta investigacién ha sido la realizacién de un anélisis en
profundidad de la efectividad del emplazamiento de producto en el cine y series
de televisién del género cinematogréfico de thriller o suspense psicolégico. Para su
consecucién, se ha planteado un estudio basado en la combinacién metodolégica
de anélisis cuantitativo y cualitativo, con el fin de obtener un enfoque més profundo
y completo del tema de investigacién (Bericat, 1998; Gutiérrez-Aragdn et al., 2023).

Los resultados del presente estudio corroboran la existencia de respuestas adver-
sas por parte de los espectadores frente a los medios tradicionales de publicidad en
la emisién de peliculas y series basados en los cortes publicitarios (Babin et al., 2021;
Farivar y Wang, 2022; Bermejo-Berros y Gil-Martinez, 2023). Igualmente confirman
una mayor aceptacién y efectividad del emplazamiento de producto como estrate-
gia comunicativa y de persuasién. En todo caso, los resultados obtenidos permiten
matizar el posible impacto que esta estrategia podrfa generar sobre los individuos
en funcién de su franja de edad y su género. Ademas, se aportan argumentos e ideas
de mejora para la ubicacién formal del emplazamiento, cuestiones que deben tener
en consideracién los profesionales del marketing que emplean esta herramienta, tal
como han demandado trabajos académicos previos (Pavli¢ et al. 2022; Priscilla et al.,
2022; Sharma y Bumb, 2022).

Del mismo modo, se ratifica la capacidad de la industria cinematogréfica para
trasladar al espectador a un escenario ficticio que impacta sobre sus emociones y
puede condicionar sus preferencias de compra (Farivar y Wang, 2022; Qader et al., 2022;
Cheng, 2023). No obstante, la capacidad de inmersién que caracteriza a la narrati-
va del género de suspense psicolégico puede tener caracteristicas que hagan que el
espectador no capte el emplazamiento de producto y, por consiguiente, esta estra-
tegia no cumpla los fines comerciales deseados. Por ello, para este género resulta de
especial importancia prestar atencién al modelo del aprendizaje social, que destaca
la observacién, la imitacién y otros comportamientos asociados como herramientas
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persuasivas (Coker y Altobello, 2018; Babin et al., 2021; Mishra y Maity, 2021). En este
sentido, la produccién cinematografica debe ser responsable de conseguir crear un
vinculo entre el personaie ficticio y el espectador, gracias al cual este Gltimo se pue-
da sentir identificado con la experiencia visualizada y desee ser participe, de alguna
manera, del consumo de productos asociados al estilo de vida del personaje en su
vida real. Asi, la practica del emplazamiento de producto requiere cierta adaptacién
al contexto cinematogréfico, es decir, al género y a su tipo de espectador, para que
resulte lo més efectivo posible en términos de asociacién positiva y memorizacion
(Demirel y Yildiz, 2020; Kongmanon y Petison, 2022).

Por otro lado, este trabajo ha pretendido profundizar en el concepto del empla-
zamiento de producto, asi como en las percepciones que tiene el piblico en torno a
esta estrategia de comunicacién. A pesar de que el product placement es una practica que
ha sido frecuentemente empleada durante afios debido a su eficacia y fiabilidad deriva-
das del escaso rechazo que genera en el pdblico (Wai-Lai y Liu, 2020; Spielvogel et al.,
2021; Zluhan et al., 2021), existe un gran niimero de espectadores que la desconoce (el
53 % de los participantes en la investigacién). En contraste, una vez informados sobre
el funcionamiento de esta herramienta, gran parte de los espectadores son conscien-
tes de su empleo cuando ven peliculas y series, especialmente los mas jévenes (el
61,7 % de los participantes admitieron reconocer la estrategia cuando la perciben).

Actualmente, los consumidores de productos cinematogréaficos buscan experien-
cias que les aporten valor, por lo que, dentro del género de suspense psicoldgico, tal
y como apuntan los resultados del anélisis cualitativo, resulta de especial importancia
la aplicacién sutil de esta estrategia para no reducir su efectividad (Evens et al., 2021).
El exceso de ostentacién o notoriedad de un producto en las peliculas o series pue-
de llegar a ser molesto para un espectador que esté predispuesto a que la publicidad
incomode su tiempo de entretenimiento o su inmersién en la experiencia televisiva.
Precisamente por ello, plataformas de streaming, como NEetrLIX O HBO, estdn ganando
amplia aceptacién entre los consumidores (Demirel y Yildiz, 2020; Neale y Corkindale,
2022; Rahat et al., 2022). Del mismo modo, un nimero muy significativo de los par-
ticipantes en el estudio recomiendan apostar por la naturalidad de la ubicacién del
producto en la trama de la pelicula o serie con el fin de ganar efectividad. Esta es la
mejor manera de que no sean percibidos como publicidad y evitar que la aparicién del
producto quiebre la linea narrativa de la trama. La integracién del producto, pues,
debe perseguir fines de realismo.

Los resultados del estudio determinaron que el nivel de persuasién hacia el con-
sumo o compra de los productos emplazados tiene relacién con la edad. Los jévenes
de entre 19 y 24 anos, asi como los mayores de 55 aflos presentan una menor capa-
cidad para llegar a ser influenciados. En cambio, los individuos que tienen entre 35
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y 44 afios parecen ser los mas propensos a consumir los productos visualizados en
peliculas y series de suspense psicolégico. También cabe destacar que los individuos
mas jovenes y los de mayor edad son los mas escépticos en torno a la efectividad del
emplazamiento de producto, ya que muestran mayor aversion a ser influenciados por
esta estrategia de comunicacién. Por otra parte, se puede estimar que la causa de la
efectividad que tiene esta herramienta en el cine se debe a la aplicacién del modelo
de persuasion narrativa (Gillespie y Joireman, 2016; Borrero-Ojuelos y Bermejo-Berros,
2021; Song et al., 2023). En este modelo los espectadores resultan absorbidos por la
trama de la pelicula o serie, de forma que no son capaces de percibir que el producto
colocado en alguna escena lo esté con fines comerciales para influir en su memoria de
manera que afecte en su decisién de compra (Song et al., 2023). De hecho, segln los
resultados del estudio, el 52,7 % de los participantes reconocen que el emplazamiento
de producto les ha influenciado alguna vez en la compra de un producto, al ser recor-
dado por haberlo visto varias veces en peliculas o series. En este sentido, la ropa es el
tipo de producto que, tanto en hombres como en mujeres, mayor necesidad de compra
genera en los espectadores de este género cinematografico, seguido de los alimentos.

Con relacién a la generacién de tramas en el cine de suspense psicoldgico, hay
que tener en consideracién que las emociones desempenan un papel fundamental
(Mikotajczyk, 2015; Carr, 2018; Frank y Falzone, 2021). Asf, muchos de los participantes en
la investigacién cualitativa manifestaron que, para que el emplazamiento ganara
en efectividad, el producto no solo deberfa aparecer en segundo plano o de fondo,
sino que los personajes tendrfan que usarlo en diferentes escenas e integrarlo de for-
ma natural. Ademas, la percepcién del producto tendria un mayor impacto positivo si
el personaje con el que interactda fuese protagonista o desarrollara un rol de héroe
0 “bueno” en la pelicula o serie. Esto se debe a que existe una relacién emocional
afectiva entre los espectadores y los personajes, un apego emocional en el que la au-
diencia considera a estos personajes como modelo al consumir y comprar productos
(Nieto-Ferrando et al., 2021).

En definitiva, no cabe duda de que el empleo del product placement resulta cada
vez més comin y visible, y que, basdndose en los resultados obtenidos en el presente
estudio, su utilizacién en el género cinematografico del thriller o suspense psicoldgi-
co incrementaria su efectividad si el producto o marca aparece con mayor frecuencia
en diferentes escenas y si se integra de forma natural en la narracién o la trama. Una
asociacién positiva entre el producto y los personajes que interactGan con él favo-
recerfa que los espectadores lo recordaran y, de cierta forma, podrfa influir en sus
decisiones de compra, en conformidad con estudios académicos precedentes que
han demostrado que la efectividad del emplazamiento guarda una gran relacién con
la memoria y la capacidad de recuerdo (Mikotajczyk, 2015; Carr, 2018; Russell, 2019;
Frank y Falzone, 2021; Fondevila-Gascén et al., 2023).
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