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Introduccion

La saga literaria de Harry Potter comenzé como un relato narrativo escrito por J.K. Rowling, pero
hoy en dia es un relato mucho mas complejo. Ha trascendido las paginas de los libros para convertirse
en un fenémeno cultural global. Por mucho que la historia de nuestros protagonistas llegase a su fin, esta
saga ha seguido manteniendo su éxito hasta mas de 20 anos después de la publicacion de su primer libro.
El desarrollo derivé en una serie de adaptaciones cinematograficas con éxito mundial que han dado lugar
a una franquicia que incluye parques tematicos, obras de teatro, videojuegos y una extensa gama de pro-
ductos derivados, los cuales han sabido capturar perfectamente la curiosidad del espectador. De hecho, se
creado la marca paraguas Wizarding World para albergar todos los contenidos de esta saga.

1. Marco tedrico

1.1. LA EXPERIENCIA DE MARCA

Como punto de partida para esta investigaciéon queremos explorar terminologicamente las acepciones
que configura esta premisa de comunicaciéon comercial. Segiin Feggy (2001) las conexiones neuronales
que se crean a través de las experiencias hacen que algunas conexiones sean eliminadas y otras fortalecidas.
Ademas, anadidos que el marketing «es un proceso donde se planean y ejecutan acciones para lograr satisfa-
cer necesidades a largo plazo» (Mesa, 2022:21).

Si unimos los dos términos y observamos la definicion realizada por Consolacidon y Sabaté (2008: 2),
entendemos que el «marketing experiencial es el proceso que incide especificamente en aportar un valor a los
clientes, vinculado a las experiencias de éstos con los productos y servicios que se les ofrecen». Digamos que
ademis este tipo de experiencias ayudan a la conexion y fidelizaciéon del consumidor y en las decisiones que
toman al comprar. Como explica Alcaide y Merino (2011) consumidores de diferentes edades visitan Star-
bucks por su café, pero el adolescente se llevara a casa la experiencia de haber consumido un café cool.

Este término y nuevo concepto de marketing experiencial fue acufiado por Bernd Schmitt (1999),
donde se planteaba: «;como pueden estas experiencias ser gestionadas?» (Schmitt,1999:3). Es decir, los dis-
tintivos niveles de experiencias que podemos llegar a vivir como consumidores.

Partiendo de este concepto, se generan distintos modulos de experiencia, los cuales cada uno mantiene
distintos objetivos y estructuras para crear distintos tipos de experiencias en el consumidor. Estos han sido ex-
plorados por Jiménez y Campo (2016) y Zarantonello y Schmitt (2010), y se desarrollan de la siguiente manera

TaABLA 1

Tipos de experiencias

Experiencial sensoriales Sensaciones
Experiencias fisicas Actuaciones
Experiencias cognitiva-creativa Pensamientos
Experiencia de identidad social Relaciones
Experiencias afectivas Sentiemientos

Fuente: Elaboracion propia. Jiménez y Campo (2016) y Zarantonello y Schmitt (2010).

Pine y Gilmore (1999) hablan sobre el tipo de mercado que eres segiin lo que los consumidores paguen
por ti. Si pagan por tus materiales, formas parte del mercado de bienes; si pagan por tus actividades, pasas a estar
en el mercado de servicios; pero si pagan por pasar tiempo contigo, has entrado en el mercado de experiencias.
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Esto sucede porque el papel del consumidor y sus decisiones de compra han ido evolucionando con el
paso de los tiempos. Para Lenderman (2008) el futuro del marketing estara basado en algtin tipo de experien-
cia del consumidor, ya que la gente ya no quiere que se les hable, sino que se tenga una conversacion con
ellos. Estos nuevos consumidores esperan que los productos o las campaiias que las marcas realicen estimulen
sus mentes y llamen la atencion de sus sentidos creando una conexién sentimental y una experiencia.

1.2. EL DISENO TRANSMEDIA

El concepto transmedia se da a conocer en 2003 por Henry Jenkins en su articulo Technology Re-
view. En una visiéon de conjunto, Green (2013) considera que las historias transmedia suelen ser partes
complementarias que desarrollan sus mundos ficticios (precuelas, puntos de vistas alternativos...) para am-
pliar la base narrativa y ademas comprometer al publico a largo plazo.

En este sentido, McKee, Collis y Hamley (2012:12) agregan que «el término nos invita a mirar mas
alla de las iteraciones especificas de cualquier franquicia o texto en un medio concreto». Todo este tipo de
creaciones que sobrepasan la pantalla y se expanden en sitios webs, ropa, juegos. y llegan hasta la practica
cultural. Cabe destacar que se tratan de obras colectivas, es decir, no se trata solo de productos derivados de
una obra principal o de historias diferentes con determinadas referencias, sino que para conocer todas estas
historias o entender todos los productos, se debe consumir todas las creaciones indistintamente del medio.

Debemos distinguir tres elementos clave segin Jenkins (2020 y 2006) y Costa-Sanchez y Pinero
(2012) para abordar el tema de la narrativa transmedia.

Como idea principal a esta reflexion Scolari afiada que «las empresas y otros actores del mundo de la
comunicacidn estan obligados a adaptarse al nuevo ecosistema de medios si quieren sobrevivir» (Scolari,
2013: 5). Para seguir, debemos contar con la posibilidad de que se creen lo que el autor denomina como
CGU (Contenido Generado por el Usuario), explica que los consumidores actuales son mas activos que
pasivos y que estan conectados socialmente (Jenkins, 2006: 12).

Y como el tercer elemento clave Costa-Sanchez y Pifiero (2012:2) reflexionan que debemos tener
en cuenta que a una narrativa transmedia podemos acceder desde varios medios (audiovisuales, textuales,
hipertextuales, multimedia...) esto permite que los espectadores obtengan una experiencia unitaria.

Uno de los principales componentes transmedia es la generacién de experiencias en entornos analo-
gicos y digitales, eliminando las barreras entre el mundo real y ficticio y generando identidades comparti-
das. Se confirma asi que las narrativas transmedia provocan reacciones psicofisiologicas y son las causantes
de que la audiencia pase de mero espectador pasivo a prosumidor transmediatico (Merino, 2023: 3)

Finalmente, Mendieta (2022) reflexiona sobre este mismo tema y llega a la conclusion de que el
cambio de consumidor pasivo a consumidor activo no solo ha creado un cambio en el modo de consumi-
cién de los usuarios de los medios, sino que ha habido una transformacién en la forma en la que las mar-
cas o productores se anuncian en medios tradicionales o no tradicionales. Es necesario apelar a nuestros
habitos personales mediante nuevas plataformas y lenguajes. Al nuevo prosumidor no le llaman la atencién
las mismas técnicas que al consumidor pasivo.

Por otro lado, también es interesante recoger la investigacion de Carlos Scolari (2013) en la que llega
a la conclusién de que los jovenes consumidores han consumido desde nifos este tipo de narrativa trans-
media y por ello les gusta reconstruir el pasado de los personajes, sumergirse en las historias, y conectarlos
con otros textos dentro de la misma franquicia.

Las nuevas generaciones han crecido con la posibilidad de acceder a toda la informacién que quisie-
sen y cuando quisiesen, por eso hoy en dia son mais que conocedores de la cantidad de informaciéon que
hay y conscientes de que no pueden abarcarla toda. Por lo tanto, eligen la informacién que mas les inte-
resa para consumirla, entrando en una dinamica en la que los medios deben aprender a ser relevantes para
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este tipo de generaciones (Boschma, 2008). El nuevo prosumidor al manejar tanta informacién «se com-
promete y domina el lenguaje del marketing y de la publicidad. Sabe descodificar las intenciones de las
campanas publicitarias» (Del Pino y Olivares, 2007: 6).

Al tener clara la importancia de llamar la atencion e involucrar al espectador/consumidor y vol-
viendo a lo mencionado anteriormente por Jenkins (2006), debemos tener en cuenta que la posibilidad
del Contenido Generado por Usuario cuando hablamos de narrativa transmedia. Para Scolari (2013) una
narrativa transmedia se puede simplificar en una expresion:

NT = canon + fandom

Este autor por un lado define como canon los contenidos protegidos por derechos de autor o donde
prevalecen las logicas comerciales. Si seguimos con la féormula propuesta al combinar estos dos términos
nos damos cuenta de que la narrativa se vuelve transmedia no solo por las diferentes plataformas e histo-
rias, sino que también los mundos se extiendes por la ayuda de los fans, sabiendo asi donde empieza, pero
no donde acaba la narrativa transmedia.

Una de las ventajas que Costa-Sanchez, C. (2013) propone sobre el uso de la narrativa transmedia, es
que el estar disponible en varias plataformas cada una de ellas sirve como entrada a diferentes audiencias.
Ademas, Camacho y Segarra (2019) explican que aumenta el potencial comunicativo de las marcas el usar
una comunicacién transmedia ya que no solo crean una experiencia comunicativa, sino que convierten al
consumidor en el protagonista de esta.

A modo de conclusidon, queremos recoger la reflexion de Sanchez y Galan (2016) que consideran
fundamental que en el escenario transmedia la dimension emocional sea todavia mas decisiva que en las
obras clasicas para asi lograr una mayor efectividad en la persuasion. Las narrativas impactan en nuestras
emociones y evocan momentos en el pasado, creando una identificacién y conexidén que nos une con la
historia contada (Mandler y Johnson, 1977).

1.3. LA EVOLUCION DEL BRAND PLACEMENT

En primer lugar, es necesario diferenciar los términos de product placement y brand placement. Para Del
Pino y Olivares (2007: 3) «es toda presencia o referencia audiovisual intencional a una marca (de pro-
ducto, empresa, famoso o mancomunada), claramente identificable». En cambio, como product placement
Banos-Gonzilez y Rodriguez (2003) entienden que es la misa accidn de presentar o hacer referencia, pero
en este caso a un producto, marca o servicio de forma intencionada (Balasubramanian,1994).

Centrandonos en esta ultima practica de emplazamiento, el product placement por lo general, genera
mucha visibilidad a los productos promocionados. Morgado (2007) nos cita las siguientes razones:

&
~—

Hace uso del impulso generado por los lideres de opinidn y grupos de audiencia.

-2

El puaiblico muestra menos precaucion frente a este tipo de practica que frente a anuncios convencionales.

()
~

Los espectadores no pueden anticipar la insercién inesperada de estos mensajes en las imagenes.

(oW
=

La baja saturacién apenas afecta a la eficacia.

¢
~

Menor coste por impacto.

Na)

Posibilidad de prolongar la duracién del placement.
g) El producto obtiene mas recursos financieros y logra mayor autenticidad en la representacién escénica.

h) Actualmente, muchos anuncios se presentan en forma de pelicula para generar una sensacién cotidiana
mas fuerte, mejorar su calidad y conectar mejor con el ptblico.

A raiz de la evolucion del product placement nos encontramos con distintos tipos de emplazamiento:
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TABLA 2

Tipos de product placement

Product placement segiin su emplazamiento  Segln su tipo de interaccién en la narrativa audiovisual

Product placement segiin su presencia Depende del lugar en el que se encuentre dentro de un plano

Product placement segiin su dimension Se ajusta a nivel visual, nivel verbal y nivel implicacién con el argumento.
Product placement segiin su temporalidad Varia segin el tiempo que ocupa en la pantalla

Product placement segiin su relacion A través del escenario o sus personajes.

Fuente: Alvarez—Rodriguez (2020).

Independiente de como se coloque la marca o el producto en pantalla los vendedores esperan obte-
ner una ventaja en comparacién con los medios tradicionales de publicidad comercial. Testa (2020) nos
aclara que el product placement no solo se adapta al mundo cinematografico, sino que se ha expandido a to-
dos los medios audiovisuales y de entretenimiento. Bajo este precepto, entendemos que «definir la imagen
de marca a través del desarrollo de un argumento puede ser una de las opciones menos agresivas e intru-
sivas para espectadores y consumidores». (Alvarez-Rodriguez, 2020: 17). Por lo tanto, el brand placement o
product placement ofrece una oportunidad en la que al pablico se le exponen productos y marcas durante el
proceso natural de la narracién (Nagar, 2016).

1.3.1. El product placement inverso

El emplazamiento fue creciendo dentro del mundo del marketing, por eso mismo a medida que las
organizaciones han aumentado el uso de esta practica han aparecido nuevos formatos de emplazamiento
(Marti et al., 2010).

Uno de estos nuevos formatos es el denominado emplazamiento de producto inverso que se defi-
nié como «la creacién de marcas ficticias en entornos ficticios que posteriormente se comercializan en el
mundo real» (Gutnik et al., 2007: 18). Marti ef al. (2010) nos muestra los principales objetivos que persi-
guen las organizaciones que utilizan este tipo de herramienta de emplazamiento:

a) Reduccidn de cotes a lo hora de la creacidon del producto: no es lo mismo la creacién de un producto
virtual que uno real.

b) Favorece la notoriedad, el recuerdo y el reconocimiento por parte del consumidor: ganamos la ventaja
de que los consumidores ya son conocedores del producto antes de su venta.

¢) Se puede lograr un elevado compromiso del consumidor con la marca: ya que nos consumidores sue-

flan con poder obtener esos productos ficticios en la vida real.

Las organizaciones no contarian con ninguno de estos objetivos de no ser por la actitud del consumidor.
Bertrand (2012) desarrolla una escala de actitud hacia el placement inverso que conta de dos partes principales:

TABLA 3

Escala de actitud hacia el placement inverso

Evaluacién en pantalla Inclusiéon de una marca ficticia en un programa o pelicula

Evaluacién en el punto de venta En consumidor se encuentra con este nuevo producto o se entera de su existencia.

Fuente: Bertrand (2012).
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Tal y como lo ve Scolari (2013) la audiencia actual son prosumidores y debemos tener en cuenta esto a la
hora de evaluar su actitud. Para la primera evaluacion esta autora tiene en cuenta que la actitud del consumidor
frente a la visualizacion del producto inexistente sea similar que la actitud hacia un emplazamiento normal.

Gracias a la creacién de estas nuevas herramientas publicitarias surge una «nueva oportunidad en publi-
cidad de crear nuevos vinculos entre consumidores y marcas, y en relaciones publicas de establecer relacio-
nes personalizadas entre organizaciones y stakeholders» (Estanyol, Montana y Lalueza, 2013: 116). Es decir,
ya no solo hablamos de actitudes o comercializacion sino de «trasladar las mismas caracteristicas y sensaciones
que produce el consumo del producto en el relato a la vida real» (Alvarez-Rodriguez, 2020:18).

2. Objetivos y metodologia

2.1. OBJETIVOS

Como objetivo principal de este estudio perseguimos:

—Explorar la experiencia de marca inversa disefiada para expandir el relato de Harry Potter.

Aqui estudiaremos directamente como la marca de la que hablamos ha ido desarrollindose desde un
punto de vista inverso y ha sabido ofrecer un marketing experiencial desde una narrativa transmedia.

Para lograr una exploracidon mas detallada, el objetivo general de nuestra investigacién podemos des-
componerlo en dos objetivos especificos que abordaremos de manera unitaria:

—Identificar las acciones de product placement inverso realizadas

— Analizar el disefio transmedia de las marcas identificadas

Es decir, observaremos los productos que han sido trasladados desde la ficcién a la realidad y como
han desarrollado la experiencia de marca principal desde una perspectiva transmedia.

2.2. METODOLOGIA
2.2.1. Diseiio de la investigacion

Para este trabajo de investigacion utilizaremos un planteamiento metodolégico exploratorio-descriptivo
que nos permitird realizar un analisis cualitativo. Este procedimiento conllevara el desarrollo de tres fases. En
primer lugar, desarrollaremos un corpus tedrico que funcionard como marco del estudio. En segundo lugar,
abordaremos individualmente cada caso propuesto. Y, finalmente, exploraremos las posibilidades comunicati-
vas alcanzadas por el uso de la técnica de manera cualitativa. En otras palabras, desarrollaremos un estudio de los
factores que han influido y como la marca de Harry Potter se ha desarrollado para hacerse experiencia. Seguire-
mos las estrategias seguidas de marketing experiencial, narrativa transmedia y emplazamiento de producto.

Este estudio tendrd como poblacién aquellos productos de la marca Harry Potter disefiados desde un
punto de vista transmedia. En concreto, y como casos de estudio, abordaremos productos disenados por la
propia marca para su desarrollo experiencial. Los dividiremos en cuatro bloques que permiten delimitar la
muestra. Estos incluyen los productos de alimentacién basados en la saga, todos los parques tematicos en
funcionamiento, la estaciéon de King’s Cross de Londres y el videojuego de Hogwarts Legacy (2023).

2.2.2. Procedimiento

Como se ha explicado, el procedimiento requiere tres etapas. En primer lugar, ha sido realizado un
analisis bibliografico de documentos acerca del tema a tratar, planteando un marco tedrico extenso y pro-
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fuso sobre la dimensién publicitaria a abordar. En segundo lugar, hemos llevado a cabo un analisis apli-
cando la teoria del corpus bibliografico al caso del estudio de manera particular en cada una de sus trasla-
ciones. Y, finalmente, esto nos ha permitido el desarrollo de un analisis cualitativo tras un cruce de datos
de la fase anterior que nos ofrece en una lectura de conjunto de la situacion.

2.2.3. Andalisis de la informacion

Dentro de la investigacion se han realizado una serie de categorias para llevar a cabo un analisis de la
informacion. Las categorias de este analisis consisten en investigar estos productos de la marca desde tres
diferentes perspectivas.

a) Origen narrativo como emplazamiento de producto
b) Version en el mundo real como emplazamiento inverso

¢) Diseno transmedia de la accion.

3. Resultados

3.1. PRODUCTOS DE ALIMENTACION BASADOS EN LA SAGA HARRY POTTER
3.1.1. Grageas de sabores Bertie Bott
a) Origen narrativo como emplazamiento de producto

Dentro de la saga de Harry Potter, concretamente en Harry Potter y la piedra filosofal (2001),
nos encontramos por primera vez con este tipo de gominolas en una de las escenas de la pelicula.
Para ponernos en contexto, las grageas de colores son pequenos caramelos de diferentes sabores sor-
presa que comen los alumnos de Hogwarts. Dentro de estos sabores no solo encontramos sabores tra-
dicionales (fresa, platano...), sino que contamos con sabores «magicos» como sabor a cerilla, a huevo
podrido...etc.

En primer lugar, hablamos de un product placement hiperactivo cuando alcanzamos el «nivel maximo
de presencia de marca en un emplazamiento. El personaje no solamente manipula el producto o la marca,
sino que, ademas, hace referencia expresa a la misma» (Banos-Gonzilez y Rodriguez, 2012:159). A su
vez, es un product placement hiperactivo de valoracién ya que no solo lo menciona y manipula, sino que
podemos ver como el personaje lo consume vy lo valora.

En segundo lugar, afladimos que este emplazamiento se da dentro de un plano neutro ya que se en-
cuentra al mismo nivel que el personaje, es decir, no recibe un primer plano o de mayor importancia.
Asimismo, dentro de este plano neutro tenemos en cuenta que aparecen en pantalla (visual), es men-
cionado en el guion (verbal), pero no establece una relacién directa con el argumento. Siguiendo con
la clasificacién, sumamos que se trata de un emplazamiento a largo plazo ya que no solo es que aparezca
en una sola escena de una pelicula, sino que podemos ver este producto a lo largo de la saga en repetidas
ocasiones.

Por dltimo, mencionamos que es un emplazamiento natural ya que «se integra perfectamente en la
accion, pues hay una relacion de necesidad y coherencia entre ese producto y su entorno» (Méndiz, 2007:
98). Sobre todo, notamos esta relaciéon de coherencia necesaria ya que este momento de jugar con las go-
losinas en una escena que se utiliza como vehiculo de interaccién entre Ron y Harry.
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TABLA 4

Emplazamiento Grageas de sabores Bertie Bott

Product placement segitn su emplazamiento Hiperactivo

Product placement segiin su presencia Plano neutro

Product placement segiin su dimension Visual, verbal y sin implicacién en el argumento
Product placement segiin su temporalidad Emplazamiento a largo plazo

Product placement segiin su relacion Emplazamiento natural

Fuente: Elaboracién propia. Alvarez-Rodriguez (2020).

b) Version en el mundo real como emplazamiento inverso

Desde la ficcidon de esta saga estas grageas de sabores magicas se trasladaron a la realidad gracias a la
empresa Jelly Belly con la colaboraciéon de Warner Bros. Estas grageas llevadas a la realidad no constan de
sabores magicos, pero dentro de la misma caja si encontraras desde sabores delicios como pina o menta,
hasta sabores desagradables como vomito o hierba, por lo tanto, podemos trasladar la ficcién a la realidad
jugando a ver cudl nos toca como los protagonistas de Harry Potter.

De no ser por la actitud del consumidor (en este caso se hicieron principalmente para los fans) las
empresas no habrian confeccionado este tipo de gominolas. Por eso mismo a lo hora de crear un pro-
ducto ficticio y trasladarlo en la vida real, la organizacién debe estar segura de este producto va a funcio-
nar. Esto nos lleva a evaluar el producto segtin la escala de actitud del consumidor de Bertrand (2012) que
analiza la reaccién del consumidor al ver en pantalla y al descubrir en la vida real el producto.

ImAGEN 1
Imagen producto grageas de sabores Bertie Bott

Fuente: Jelly Belly Company.

La etapa de evaluacion en pantalla consiste en «la actitud hacia la aparicién de la marca inexistente,
sin certeza de una futura comercializaciéon de dicha marca» (Bertrand, 2012:23). Por lo mismo tenemos
en cuenta que la saga de Harry Potter es una de las mas seguidas, solo el primer libro contiene mas de
4.000.000 de valoraciones en Goodreads (Garcia-Roca, 2019), ademas de la gran masa de fans que surgie-
ron en torno a los libros. Cuando Warner compré los derechos para realizar una pelicula por cada libro,
ademas de expandirse la narrativa, se expandieron los seguidores de la saga.

Siguiendo con la evaluacion en el punto de venta «a las generaciones les sigue el mismo acto de con-
sumo» (Blake,2005: 122), es decir, que la mayoria de los producto u objetos que aparecen en las peliculas
hayan sido llevado a la realidad, es sin duda por el éxito de esta saga.
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¢) Diseno transmedia de la accidon

Es necesario que dentro de la narrativa transmedia los productos tengan coherencia entre si, pero
también estd claro que se deben a adaptar al medio en al que son adaptados (Jenkins, 2006).

En cuanto a extensién, el fandom de Harry Potter es uno de los mis grandes y una de las sagas mas
seguidas desde que salié publicada. Esto lleva a los espectadores a difundir y participar no solo en los con-
tenidos, sino también en los emplazamientos inversos como este caso las grageas. No solo consumiendo el
producto sino creando contenido y difundiéndolo por redes principalmente, haciendo incluso retos con
ellas (Alvarez-Rodriguez y Palomo-Dominguez, 2024).

La saga de Harry Potter en una saga cuidada de principio a fin, muchos autores opinan que son obras
muy originales. Ya no solo analizamos que sean coherente entre ellas (que lo son) sino que hay que tener
en cuenta que en este caso las grageas han seguido una continuidad durante toda la saga, saliendo en di-
ferentes peliculas y haciendo referencia a las personalidades de los personajes (Riyanto y Ajidarma, 2025)
Asimismo, podemos las grageas no solo son fruto de las peliculas, sino que aparecen en la mayoria de la
narrativa transmedia de la saga. Los espectadores de Harry Potter pueden sumergirse en el mundo ficticio
de muchas maneras (inmersion), desde libros que detallan la experiencia de consumir estas gominolas a vi-
deojuegos en los cuales las misiones implican que las grageas estén presentes, y ademas de sumergirse en
un mundo inexistente puede llevar esa experiencia la realidad (extraccién), comprando el producto que se
han trasladado a la realidad.

3.1.2. Cerveza de mantequilla
a) Origen narrativo como emplazamiento de producto

La primera a paricién de la cerveza de mantequilla es en Harry Potter y el prisionero de Azkaban (2004).
Hasta lo que sabemos la cerveza de mantequilla es una bebida no alcohodlica que dentro de la ficcidn se
vende en los bares de este mundo magico. De apariencia es como una cerveza normal, pero de sabor
como su nombre indica es algo mas diferente.

Hablamos de un product placement activo y verbal porque dependiendo de la pelicula sale el propio
producto o solo se menciona. Cuando es activo los personajes se relacionan con él ya que lo consumen,
y cuando es verbal el producto solo se menciona. En cuanto al plano neutro sucede lo mismo que con las
grajeas ya que se sittia al mismo nivel que la persona y no afade nada representativo de los personajes (no
define algo de su personalidad), simplemente se encuentra en escena, por eso mismo es visual porque po-
demos verlo (no en todas las pelis) y verbal porque oimos hablar de él, pero no tiene mas implicacién que
esta al margen del argumento.

TABLA 5

Emplazamiento cerveza de mantequilla

Product placement segiin su emplazamiento Activo y verbal

Product placement segiin su presencia Plano neutro

Product placement segiin su dimension Visual, verbal y sin implicacién en el argumento
Product placement segiin su temporalidad Emplazamiento a largo plazo

Product placement segiin su relacion Emplazamiento natural

Fuente: Elaboracién propia. Alvarez-Rodriguez (2020).
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b) Version en el mundo real como emplazamiento inverso

Debido a la demanda que ha habido por parte de los espectadores y fans, la cerveza de mantequilla
fue uno de los productos de Harry Potter que entraron en el emplazamiento inverso ya que esta bebida se
comercializé en mundo real.

IMAGEN 2

Imagen cerveza de mantequilla

Fuente: Warner Bros Company.

Este producto hoy en dia puede ser obtenido de manera on-line o en los parques basados en Harry
Potter para vivir una verdadera experiencia magica. Al mostrar la cerveza de mantequilla en pantalla crea
una necesidad principalmente a los seguidores de la saga por eso mismo en la escala de actitud frente al
product placement inverso primero nos muestran el producto en pantalla y si hay una reaccién positiva res-
pecto al producto, se pasa a la comercializacion.

¢) Diseno transmedia de la accidén

La cerveza de mantequilla como he mencionado anteriormente se puede conseguir de manera on-
line o en los parques de atracciones basados en la saga. Esto hace que la narrativa transmedia de este pro-
ducto en concreto se tenga que adaptar segiin el consumo que elijamos. Si nos basamos en los parques la
experiencia debera ser mayor ya que no solo la forma sera diferente al ser recién servida, sino que el lu-
gar que nos rodea también suma a la hora de vivir la experiencia de consumir la cerveza. Si tenemos en
cuenta que la pedimos a través de internet, no damos cuenta que el packaging principalmente cambia ya
que debe ser el apropiado para el transporte, sumandole por su puesto que el entorno también serd dife-
rente. Sucede lo mismo en el videojuego, en el que vivirds otro tipo de experiencia en cuanto a la cerveza
de mantequilla se refiere, ya que no podras probarla, pero podras vivir como es ir hasta el bar Las Tres Es-
cobas y pasear por alli para tomar una cerveza de mantequilla.

Los espectadores participan en cuanto a consumir la cerveza de mantilla. También es una forma de
formar comunidad ya que estos productos se vuelven referencias para los consumidores ya que «ser fan no
se trata unicamente de un vinculo con un producto, sino también de una relacién con otros/as alrededor
de ese objeto» (Aller, 2023: 7). Tratando la profundidad hay tener en cuenta que uno d ellos punto donde
poder obtener este tipo de cerveza es en los parques de atracciones por lo que al final estin consumiendo
mis vertientes transmedia dentro de este emplazamiento inverso.
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3.2. PARQUES DE ATRACCIONES BASADOS EN HARRY POTTER
a) Origen narrativo como emplazamiento de producto

El universo magico de Harry Potter tuvo tanta repercusiéon que no podian dejar atras la oportunidad
de vivir una verdadera experiencia la estilo Hogwarts, por eso mismo se crearon los parques tematicos.
Encontramos en total 4 parques tematicos basados en Harry Potter y sus obras narrativas: Parque Harry
Potter Orlando, Estudios Harry Potter Londres, Estudios Harry Potter Los Angeles y Universal Studios
Japan Harry Potter.

El crear parque de atracciones no es solo una forma de narrativa transmedia, sino que también es un
tipo de product placement inverso ya que pasamos de un mundo de ficcién a un servicio/producto en vida
real. Al ser otro tipo de experiencia el tipo de emplazamiento cambia porque debemos tener en cuenta
que los parques de atracciones no aparecen en las peliculas como tal, pero si estan recreadas escenas y lu-
gares de estas en los parques. Aqui encontramos el emplazamiento ya que somos capaces de adentrarnos
en las peliculas hasta el punto de querer experimentar lo mismo que estan viviendo ellos y anadimos la
posibilidad de poder hacerlo en la realidad visitando estos parques tematicos.

Ademas, autores coindicen en «la capacidad del product placement para dejar huella en la memo-
ria de los consumidores» (Bernal, 2010: 24). Sumandole que ademas esta autora reflexiona sobre lo
util que es combinar la publicidad con el entretenimiento para derivar en una experiencia durante un
acto de consumo. Esto encaja sobre todo al ser actualmente una sociedad de consumo visible (Ve-

blen, 2016).

b) Versién en el mundo real como emplazamiento inverso

Como hemos mencionado antes, estos parques se han podido crear en la realidad gracias a recrear es-
cenas, lugares y sensaciones que vemos en las peliculas. Los parques en si cuentan con una reproduccion
de los lugares mas caracteristicos de la saga. Estan cuidadosamente disefiados al detalle para que la expe-
riencia se asemeje lo maximo posible a lo verdaderamente vemos en las peliculas.

IMAGEN 3
Imagen de parque de atracciones

Fuente: Warner Bros Company.
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Ayudan a que el consumidor se adentre en un mundo al fin y al cabo que llama al consumo, pero
sin ser conscientes de ello, ya que es percibido como una experiencia. Por ejemplo, el parque tematico de
Orlando fue el primero en crearse y dentro de este podemos encontrar la tienda de baritas magicas Olli-
vanders hecha realidad. Otro ejemplo es la escena volando en hipogrifo, en el parque de Orlando encon-
tramos una atraccién que la simula.

c) Disenio transmedia de la accion

En este apartado vamos en centrarnos en dos de las caracteristicas dentro de los siete principios de
la narrativa transmedia, que es la inmersidn y la extracciéon. Entendemos por inversion que el espectador
forma parte de la transmedialidad. En el caso de los parques no se podria definir mejor, ya que estamos
sumergiendo al pablico directamente en el mundo ficticio de Harry Potter. Y aqui es donde entra la ex-
traccidn, ya que es un mundo imaginario trasladado a la realidad y el poder haberlo llevado en la vida real
es lo mas destacable de este tipo de emplazamiento.

Ademais, también cabe mencionar que la creacion del mundo de Harry Potter analizindolo como
caracteristica transmedia, ayuda a enriquecer el universo. Que exista este universo de magia con sus re-
glas, sus criaturas y sus caracteristicas, nos permite expandir este mundo a diferentes formatos y conec-
tar con el espectador llamando su atencién no solo visualmente sino de forma real, con experiencias
reales.

3.3. TiENDA PLATFORM 9% BASADA EN LA SAGA DE HARRY POTTER
a) Origen narrativo como emplazamiento de producto

El andén 9 % esta basado en la estacién de tren de King’s Cross en Londres. Se ilustra en las peliculas
como que es un andén secreto escondido entre el nimero 9 y el nimero 10 al que solo pueden acceder
magos y donde se encuentra el tren que lleva a los estudiantes a Hogwarts.

Esta estacion aparece en varias ocasiones durante la saga y por eso se ha convertido en un sitio ca-
racteristico entre los seguidores de estas obras narrativas. Ya no solo otorgandole a Londres esta oportu-
nidad de ser representada en una de las sagas mas famosas de los tiempos, sino la oportunidad de War-
ner de poder crear alguna referencia dentro de este sitio que visitan miles de personas al dia. Como
reflexiona Gonzales-Campos «sirvan estos ejemplos para ilustrar como la ficcién aporta una narrativa

que es capaz de transformar un espacio en un valioso patrimonio a nivel culturaly (Gonzales-Campos,
2021:6).

b) Versién en el mundo real como emplazamiento inverso

Esta estacidon de la que hablamos como se ha podido ver, existe en la realidad y no solo porque haya
sido una inspiracidn para la escritora de estas obras, sino porque a raiz de esta saga la estacién de King’s
Cross ha dejado de ser una estaciéon de una ciudad normal a la estacién de Harry Potter. Se consigue que
miles de personas vayan a esta estacidén nada mas por vivir una experiencia que han conocido a través de
las peliculas.

Se da una inclusion de una marca ficticia en una pelicula. Como ya hemos dicho no tratamos
como productos en si sino con sensaciones o experiencias, por lo que al ver la pelicula te imaginas
como sera vivir eso en la realidad. Esto nos hace descubrir que el producto se realiza en la realidad. El
fan de Harry Potter puede viajar a Londres, ir a la estacion real de King's Cross y experimentar el an-

dén 9%.
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IMAGEN 4
Interior de la tienda Platform 9%

Fuente: Warner Bros Company.

c) Diseno transmedia de la accion

La accién de poder vivir la experiencia de estar en el andén es priacticamente la misma téc-
nica transmedia que usamos con los parques. Ademas de mencionar las mimas caracteristicas que en
el apartado de parques de atracciones, destacamos la continuidad ya que aunque hablemos de trans-
medialidad practicamente las experiencias llevadas a la realidad estin sacadas de las obras narrativas y
adaptadas a como podrian ser en el mundo real, por eso mismo destacamos la coherencia y credibili-

dad de la saga.

3.4. VIDEOJUEGO HOGWARTS LEGACY (2023)
a) Origen narrativo como emplazamiento de producto

La saga de Harry Potter actualmente cuenta con 16 videojuegos entre los que encontramos
apps, juegos para pc o videoconsolas. El Gltimo en causar mucho furor es el juego Hogwarts Le-
gacy (2023). Los jugadores tienen la oportunidad de crear un personaje que sea alumno de Hogwarts
y que sepa usar la magia antigua. El juego incluye unos disefios al detalle de los personajes, hechizo,
lugares...etc

Los jugadores podran escribir su propia historia como estudiantes mientras descubren los secretos del
mundo magico. Ademas, podras vivir experiencias similares a las peliculas y descubrir rincones que nunca
habias visto antes. Una caracteristica que destacar es que duefio de todas las decisiones en el juego, hasta
puedes dejar el lado de los héroes para ponerte a favor de los magos oscuros.

b) Versién en el mundo real como emplazamiento inverso

Al fin y al cabo, aunque la narrativa transmedia esté presente en este producto, seguimos hablando de
un emplazamiento de producto.
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IMAGEN 5

Captura del videojuego

Fuente: Warner Bros Company.

Ya que de una obra narrativa en la que estrenaron peliculas, productos alimentos y parques temati-
cos, se ha vuelto a crear un emplazamiento inverso derivado en un videojuego, hablamos de un marketing
diferencial digital.

c) Disefio transmedia de la accion

Como se ha mencionado anteriormente puedes escribir tu propia historia, por lo que salimos de lo
que estamos acostumbrados en las peliculas o libros y empezamos a investigar el mundo magico con liber-
tad absoluta en cuando a movimientos y decisiones.

Realmente puedes estar dentro del mundo magico e investigarlo y descubrirlo sin limitaciones. Es lo
que nos aporta el videojuego, aunque sea de forma digital, podemos descubrir el mundo magico de Harry
Potter con total libertad.

Dentro de la dindmica del juego podemos encontrar muchas referencias a escenas de las peliculas lo
cual nos otorga otra vision y otras experiencias de estas. Pero, ademas, contamos con la presencia de mu-
chos de los productos que vemos en la saga con otros rolles. Por ejemplo, como hemos mencionado en
los distintos apartados puedes ir a consumir una cerveza de mantequilla o recolectar ranas de chocolate
que en este acaso sirven para curarte.

Si lo pensamos, el videojuego es la manera mas realista de llevarnos a descubrir realmente este
mundo magico, ya que el videojuego te da la capacidad digital con tu personaje de explorar y vivir el uni-
verso (Izaguirre, 2025). Acudir a clase, volar en escoba, adentrarte en el castillo de Hogwarts y recorrer
todas sus salas...etc. Las posibilidades son ilimitadas.

4. Discusion

4.1. ORIGEN TRANSMEDIA DE LOS PRODUCTOS EMPLAZADOS

Recopilando todos los productos emplazados en las peliculas de Harry Potter, podemos confirmar
que nos basamos en productos con caracteristicas magicas que el espectador nunca habia llegado conocer
hasta la hora de visualizarlo en las peliculas. Jugamos con la creacidn de nuevas marcas audiovisuales que
llamen la atencién del espectador ya sea desde un producto que los mismos personajes manipulan y con-
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sumen y nos crea la necesidad de querer probarlos y experimentar lo que ellos hacen como los productos
de alimentacidn, hasta un escenario que nos cree curiosidad y queramos investigarlo a fondo.

Cada producto que conocemos a raiz de las peliculas de Harry Potter busca como finalidad la rela-
cién de lo que vemos a lo que podemos llegar a vivir en la vida real. Si comenzando por los parques de
atracciones, la estaciéon de King's Cross o el videojuego vemos como todos ellos buscan recrear los esce-
nario y experiencias fisicas adaptadas a la realidad. Como hemos mencionado a lo largo de la investiga-
cién estos productos pasan de ser ficticios a estar presentes en localizaciones reales. Ya no hablamos qui-
zas solamente de espacios adaptados a vivir estas experiencias (como los parques) o creaciones digitales que
nos permitan conocer el mundo magico (como el videojuego), sino que, por ejemplo, centrandonos en
King’s Cross, vemos como una localizacién real recrea una reconocible escena de la pelicula y no solo la
recrea, sino que ayuda a vivir un tipo de experiencia.

Finalmente, el origen narrativo de estos productos que luego han sido trasladados a la realidad se basa
en la curiosidad del espectador y la sensacién de querer vivir las mismas experiencias que los personajes
que vemos en las peliculas. Todas estas marcas y emplazamiento tienen en comiin que no solo aparecen
en pantalla y nos llaman la atencién por ser algo nuevo, sino que dentro de las peliculas cada producto,
escenario o experiencia tiene una explicacion, juega con nuestra curiosidad. Estos emplazamientos tie-
nen un origen y un desarrollo dentro de las peliculas y nosotros como espectadores siempre queremos sa-
ber mas sobre ellos. Si estamos viendo la primera pelicula de la saga y conocemos por primera vez las gra-
geas, ranas de chocolate o la estacion de tren que nos lleva a Hogwarts a medida que vayan apareciendo
de nuevo en las peliculas vamos a ir profundizando y conociendo mas sobre ellos, hasta el punto de que
cuando estos productos se trasladan a la vida real queramos probar como es esa experiencia.

4.2. VERSION EN EL MUNDO REAL DE LOS EMPLAZAMIENTOS

Los productos que son llevados a la vida son una manera directa de replicar las experiencias que ve-
mos dentro de las peliculas, pero aun asi vemos que no todos los productos nos llevan a experiencias
completas, sino que también cuentan con algunas limitaciones.

TABLA 6

Ventajas y limitaciones del origen transmedia de los productos

Ventajas Limitaciones

Productos de alimentacién Son productos replicados en la vida real.
Poder tenerlo en las manos y consumirlos
nos ayuda a experimentar las sensaciones

que vivieron los personajes.

No dejan de ser productos que con-
sumes en el entorno de tu dia a dia.

Parques de atracciones Son escenas hechas realidad donde puedes im-

itar la sensacién subiéndote a las atracciones.

Es una ilusién del mundo magico ya que
dispone de limitaciones a la hora de ex-

Ademas, encuentras escenarios replicados para
que puedas sentirte dentro del mundo magico.

plorarlo. Por ejemplo, vemos el castillo,
pero no podemos entrar en él.

Estacién de tren King’s Cross

Con su visita, el asistente puede sentirse den-
tro de las peliculas e imaginarse las escenas ya
que es la inspiracion audiovisual en formato
comercial.

Realmente es una estaciéon de tren de una
ciudad en uso, y no es exactamente igual
que es las peliculas ya que es reconstruida.
No deja de ser un espacio real transfor-
mado en un espacio turistico.

Hogwarts Legacy (2023)

Explorar sin limitaciones el mundo magico
es una oportunidad de adentrarse en lugares
que ni en las peliculas habrias podido ver.

Sigue siendo una experiencia integra-
mente digital.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3. DISENO TRANSMEDIA DE LAS ACCIONES

A pesar de las limitaciones de fantasia con las que cuentan los productos emplazados, la transmedia-
lidad sigue presente en este como otros proyectos de la saga (Melle-Goyanes, Pardo-Crego, Toural-Bran
y Lopez-Garcia, 2017). No dejamos de experimentar, como hemos mencionado anteriormente, de vivir
experiencias desde diferentes medios y diferentes perspectivas, lo que al final deriva en experiencias total-
mente diferentes unas de otras. Son parte complementarias de las propias obras narrativas que hacen que
solo conozcas estos lados y experiencias de las peliculas si te adentras en vivirlas mediante los diferentes
medios.

Por todo ello, estos productos responden a la caracteristica mas determinante de las narrativas trans-
media, al consolidar experiencias unitarias, coherentes y envolventes, garantizando que en todos los me-
dios el mensaje permanezca continuista, solido y estratégicamente integrado con el relato de la saga.

5. Conclusiones

En primer lugar, hemos podido alcanzar y realizar el propdsito general de la investigacidén explo-
rando la experiencia de la marca inversa analizando los principales productos inversos de la saga Harry
Potter y estudiando su desarrollo.

Como conclusion nos podemos fijar que los bloques principales de productos inversos se basan prin-
cipalmente en formar experiencias en el consumidor. De una manera u otra tanto los productos de ali-
mentacion, los parques de atracciones, la estacion de King’s Cross o el videojuego aportan una experien-
cia transmedia. Son productos que buscan sobre todo la inmersiéon del espectador en el mundo magico y
la extraccion sacando elementos del universo transmedia al mundo real. Esto permite que el consumidor
sea participe del relato de una manera fisica y experiencial. De esta manera, se facilita una vinculacién con
la marca que queda ligada a sus habitos de consumo y entretenimiento de manera visible y definitoria para
¢l mismo.

En cuanto al primer objetivo especifico que teniamos planteado, podemos concluir con la idea de
que las acciones de emplazamiento de producto inverso han sido realizadas en mayor medida en pro-
ductos y escenarios que forman parte de la saga. Generan una experiencia Gnica y reconocible para
el fan de la saga. Algo que puede considerarse como exclusivo desde el punto de vista del reconoci-
miento.

Centrandonos en su diseflo transmedia como segundo objetivo especifico, la transmedialidad de
dichos productos inversos nos permite visionar distintas perspectivas del mundo magico. Estos son el
mundo real, el mundo digital y el contexto cinematografico. Asi, podemos confirmar que estas mar-
cas de ficcion consiguen trasladar el relato a distintos escenarios de manera transmedia. Se convierten en
vehiculos comunicativos de un mismo relato apreciables por el consumidor de la saga por su valor narra-
tivo y por su funcion publicitaria.

Distribucion de trabajo y orden de autoria

Esta investigacién es resultado del trabajo conjunto de los autores Victor Alvarez-Rodriguez y
Paula del Carmen Garcia-Gutiérrez en la Universidad de Cadiz dentro de la Facultad de CCSS y de la
Comunicacién. En particular, se trata de una coautoria que recoge labores de investigacion, redaccidén
y disefio metodologico en los que ambos han trabajado y estado presente de manera conjunta durante
todo el proceso.
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