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PRIMERA PARTE: INTRODUCCION METODOLOGICA

1. SITUACION GENERAL Y OBJETO DE ESTUDIO.

Desde una perspectiva economica, el brand o product placement, como
conocemos habitualmente a la técnica de emplazar productos y marcas dentro del
contenido audiovisual, forma parte de los nuevos medios de comunicacion comercial que
se engloban en el concepto del marketing Below the line, el cual busca nuevos caminos
hacia la eficacia comercial empleando técnicas fuera de los formatos conocidos como
tradicionales. Victoria Mas recuerda los origenes de este conjunto de técnicas: “...se
podria afirmar que alrededor de 1980 la publicidad pierde la practica exclusividad de que
hasta entonces habia disfrutado como herramienta fundamental de comunicacion. La
aparicion de nuevos modos de llegar a los publicos —las promociones, el marketing
directo, los patrocinios, las relaciones publicas, y el product placement.- comenzd a

incidir en los planes de marketing de los clientes de la agencia.”'

Y es por esto, por la propia maduracion de los mercados, por lo que desde hace
unos anos hasta la actualidad, el product placement se ha convertido en uno de los
sistemas mas desconocidos, polémicos y empleados en los diferentes medios de

comunicacion y sus productos culturales.

La razon principal radica en la necesidad que existe de recuperar la eficacia
perdida por la publicidad convencional. Esta disminucion responde, al menos en lo que
concierne a la television, a la fragmentacion de audiencias que se ha producido desde
hace unos afios en Espafia con la aparicion de las cadenas privadas, las plataformas

digitales y actualmente, con la television digital terrestre.

Los spots publicitarios han perdido la eficacia de sus inicios y hoy tienen que
hacer frente a su peor enemigo, el zapping. Los audimetros nos muestran el nimero de
personas que se encuentran ante el televisor en cada momento y resulta significativo que,
aunque el programa de television cuente con una audiencia millonaria, el nimero de

espectadores se reduce considerablemente cuando se pasan los mensajes publicitarios.

Existe, por lo tanto, una debilidad del impacto publicitario por falta de

credibilidad en los mensajes. Asi lo afirma el autor Victoria Mas al hablar del

"'VICTORIA MAS, JUAN S.: Reestructuras del sistema publicitario, Ariel, Barcelona, 2005, p.43.
13



PRIMERA PARTE: INTRODUCCION METODOLOGICA

espectador: “El consumidor actual es cada vez mas critico con los anuncios. En este
sentido se habla de madurez. Posee una cultura audiovisual que le hace inmune a la
impresion facil. No acepta mensajes huecos y exige contenido. Hoy en dia los esloganes
vacios o similares entre si aburren mas que nunca. A esto se une, por supuesto, la
saturacion publicitaria, que mengua la fuerza de los mensajes y dificulta la captacion de

la atencién del piblico.”

El ser humano como sujeto receptor presenta un limite y una saturacion. Cuando
se alcanzan generan un rechazo que se manifiesta, en el caso de la television, mediante el
uso del mando a distancia. Con lo cual el proceso de saturacion genera un proceso
selectivo con el cambio de canal. La presion de lo cuantitativo desencadena conductas

cualitativas.

Por lo tanto, el espectador recurre a sus propios mecanismos para evitar la
“saturacion cognitiva”. Asi lo verifica Joan Costa cuando dice: “Esta actitud defensiva, o
inconscientemente critica del espectador, ante los anuncios que saturan sus canales de
recepcion, ya supone un filtrado y con ello un descenso de la efectividad publicitaria.
Este filtrado convierte al individuo en una diana movil, inestable y que burla asi las
planificaciones de los expertos. Tal actitud de los individuos receptores tiene un claro
efecto econdmico, este fendmeno es conocido como la ley del rendimiento decreciente,
segun la cual, la saturacion hace que los efectos ya no sigan aumentando aunque sigan

3
aumentando las causas.”

Aun asi, los anunciantes consideran a la television como el medio mas eficaz para
publicitarse, por lo que existe una gran saturacioén publicitaria que invade los televisores
del publico objetivo, lo que provoca que la competencia entre unos y otros por ser
percibidos sea negativa para su intencion publicitaria En este sentido, un estudio de la
agencia de medios Zenith Media de 2003*, donde se comparaba la saturacion publicitaria
entre los paises de Francia, Italia, Alemania, Gran Bretana, y Espafia, demuestra que
nuestro pais esta a la cabeza en el nimero de spots que se emiten por television. Los
spots vistos por persona y dia en 2003 fueron un 47,6% superior al resto de paises.

Mientras que en Espana la media diaria anual ya se situaba en torno a los 82 anuncios

2 ,
Ibid. p. 47.
3 COSTA, JOAN en MACIA MERCADE, JUAN: Comunicacion persuasiva para la sociedad de la
informacion, Universitarias, S.A., Madrid, 2000, p. 95.
* Consulta en: www.zenithmedia.es, listado de noticias, en febrero de 2006.
14
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publicitarios, en Italia esta media era de 48, en Alemania de 43, en Francia de 41 y en
Gran Bretana de 39. Estas cifras muy por el contrario de descender han aumentado,
paulatinamente, ante la creciente inversion en television de los anunciantes estos tltimos
aflos, llegando a emitirse 92 spots diarios por persona en 2006. Un exceso de anuncios
que sitian a Espaifia en el tercer pais del mundo con mayor saturaciéon publicitaria por
detras de Estados Unidos y Libano, segiin un estudio de audiencias realizado por la

agencia de medios multinacional Iniciative en 50 paises.

La profesora e investigadora Cristina del Pino califica esta situaciéon como una

(13 + & 1 2 >~ : : 4
saturacion sin precedentes” y sefala que la consecuencia directa del fendomeno y el
principal problema del anunciante es la falta de recuerdo que existe por parte de los

consumidores.’

Ademaés aunque exista una audiencia que “presencia” los spots, como asi lo
registran los audimetros, no se puede asegurar que este publico realmente esta frente al
televisor. En cambio, si que se ha demostrado que quienes no cambian de canal
aprovechan en muchos casos el descanso de los programas para hacer otras cosas. Asi lo
recogen en su libro los autores Bafios y Rodriguez®. Ellos presentan un estudio realizado
por Corporacion Multimedia para analizar los habitos del consumo de agua relacionado
con el consumo de television en el afio 2002 en la ciudad de Madrid. El estudio “Agua y
publicidad” concluye diciendo que ambos consumos presentan una relacion
inversamente proporcional, es decir, cuanta mas alta es la audiencia de television, menos
consumo de agua se da y, al revés, cuanta menos audiencia hay frente al televisor, que es
durante el periodo de los anuncios, mas alto es el consumo del agua. Es decir, que el
hecho de que muchos espectadores no hagan zapping, se debe en parte, a que estan

dedicandose a otras actividades.

Paradojicamente, cada vez se incrementa mas la inversion publicitaria que desde
el afio 2004 parece afianzarse, tras el paréntesis de caida que suftio el sector en 2001,
2002 y 2003. La inversion real estimada de los anunciantes en publicidad en el afio 2006

alcanzo los 14.590,2 millones de euros, lo que representa un crecimiento de 6,2 % sobre

’ DEL PINO, CRISTINA: “El anunciante en la era de la saturacion publicitaria: nuevas herramientas de
comunicacion”, en AMBITOS, n° 16, afio 2007, p. 299.
6 BANOS, MIGUEL Y RODRIGUEZ, TERESA: Product Placement: estrella invitada la marca, Cie
Inversiones Editoriales Dossat 2000, Madrid, 2003, p. 24.
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los 13.743.,6 millones que se registraron el afio anterior, segun datos de Infoadex’. El
pasado afio 2007, la cifra ascendi6é hasta los 16.108 millones de euros invertidos en

publicidad.®

Sin embargo, a pesar del aumento del volumen de la publicidad emitida, la
eficacia se reduce progresivamente y la cobertura y el recuerdo de los anuncios son
menores. Asi lo demuestra un estudio de Jestis Oliva’ referente al afio 2002. Mientras en
1989 con un numero reducido de anuncios, 22 spots, se consiguid una cobertura elevada
del 96% y un recuerdo del 64%, en el afio 2002, se emitieron un gran nimero de
anuncios que saturaron la parrilla de programacion, 155 spots, y se obtuvo una cobertura

mas baja, del 87%, con un recuerdo muy inferior del 35%.

La Asociacion Espanola de Anunciantes (AEA) afirma que “en el ano 1991, de
cada 100 spots se veian 2,5, mientras que, en el afio 2004, de cada 100 se ven 1,3, por la
que eficacia publicitaria en términos de visionado, decrece en torno al 50%. Existe una
relacion directa entre la eficacia de la publicidad y ocupacidon publicitaria. A mayor
ocupacion menor eficacia (...) La saturaciéon en general lleva a la Comunicacion
Comercial a otros problemas, ademas de a la pérdida de eficacia. Aun mas importante es
el rechazo por los televidentes, que produce, por extension, una mala imagen de la

publicidad en general.”"

Esta fragmentacion de las audiencias es consecuencia directa de la diversificacion
de los mercados, de los medios y de la multiplicacion de los soportes. Lo cual exige a las
empresas anunciantes y a las agencias que se especialicen y conozcan cada una de las
herramientas para poder gestionar toda la informacion de cada grupo de publico de

interés para poder tener eficacia en sus mensajes al minimo coste.

Es por estos motivos, principalmente, por lo que se recurre a otras técnicas del
conjunto del denominado Below the line, y a las que las empresas cada vez dedican
también mayor parte del presupuesto. De este modo, se desarrolla el product placement
como una manera de garantizar una mayor eficacia y un mejor aprovechamiento de los

recursos.

7 Consulta en www.infoadex.es/estudios/resumen2007.pdf, en noviembre de 2007.

¥ Consulta en www.infoadex.es/estudios/resumen2008.pdf, en noviembre de 2008.

? OLIVA, JESUS en BANOS, MIGUEL Y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit., p. 25.

' ASOCIACION ESPANOLA DE ANUNCIANTES, 40* Memoria Anual, pp. 9 y 10.
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Recientemente, en Espafa, expertos de RTVE, Antena 3 y Telecinco se han
reunido en el II Foro Profesional del Anunciante'' para buscar alternativas a la
publicidad convencional. Segiin fuentes periodisticas: “Entre otras formulas plantearon la
participacion del sector en los guiones de las series de ficcion para evitar asi que los
mensajes comerciales sean devorados por el zapping. (...) Responsables de publicidad y
mercadotecnia de las cadenas generalistas apoyaron la tesis de que la publicidad a granel
ha pasado a mejor vida y apostaron por mecanismos cualitativos para frenar el impulso

del espectador a esquivar los cortes publicitarios.”"?

No obstante, el product placement y sus diferentes modalidades y tendencias aun
contando con afos de historia y puesta en practica, ofrece una imagen controvertida. Por
un lado, carece de un sistema definitorio que asegure unos efectos positivos, ya que cada
situacioén y cada anunciante son diferentes y tienen problemas distintos. Por otro, puede
suponer un complemento perfecto a otras acciones de comunicacion comercial para

alcanzar optimos niveles de eficacia.

En resumen, y como declaran los profesores Fernando Olivares y Cristina del
Pino “Cada vez mas, la publicidad y las marcas necesitan infiltrarse en la cotidianeidad
de los espectadores, huir de formatos convencionales para seguir siendo eficaz; las
marcas pretenden hacer frente a la saturacion publicitaria y al zapping, dos de los
principales problemas de la publicidad, hoy dia. Las marcas apuestan por aparecer con
naturalidad, por ejemplo, en nuestras teleseries favoritas y asociarse a los estilos de vida
y de consumo de nuestro actores favoritos, consiguiendo, en parte, la eficacia perdida

con la publicidad convencional, o simplemente reforzandola.” ?

En otro sentido, y centrandonos en el ambito de la produccion audiovisual, el
product placement es un recurso de financiacion y creativo de gran utilidad para las
productoras. En el sector audiovisual, cuyo marco se caracteriza por la debilidad y el
riesgo, el product placement supone una acciéon de gran aprovechamiento para la
produccion que se traduce en ventajas de econdomicas y de ahorro, al mismo tiempo que

refuerza la expresividad, realismo y creatividad de los productos audiovisuales. En

' Celebrado el 21 de abril de 2006 en Madrid, organizado por la Asociacion Espafiola de Anunciantes
(AEA).
'ZEL PAIS “Los Anunciantes apuestan por integrar la publicidad en las obras de ficciéon”, 22 de abril de
2006.
" OLIVARES, FERNANDO y DEL PINO, CRISTINA en
www.ua.es/es/servicios/comunicacion/notas/160203 1.html en febrero de 2006.
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concreto, en un momento donde se estd produciendo una eclosién de canales y, por lo
tanto, de productoras como consecuencia de la demanda de contenidos, también
aumentan las dificultades econdmicas para la produccion de los mismos, de forma que el
apoyo de un partner o socio capitalista supone una ayuda cada vez mas imprescindible
para la creacion de contenidos en la practica totalidad de medios, pero de manera

especial por sus caracteristicas y altos costes, en la television y en el cine.

Estas causas, sumadas a mi interés personal por el tema y al hecho de que los
estudios académicos y cientificos, libros y articulos sobre el fendmeno son escasos, e
incluso, contradictorios, son los motivos principales que me han llevado a iniciar la
investigacion que nos ocupa con el fin concreto de analizar y conocer mejor esta forma

de comunicacion comercial.

2. PUNTOS CENTRALES.

En funcién de lo expuesto en el epigrafe anterior, las ideas que deben ordenar el
acercamiento a un mejor conocimiento del product placement se organizan, en primer

lugar, en razon a sus dos principales caracteristicas:

A. La correspondiente a su valor de utilidad en la comunicaciéon comercial de

marketing.

B. Su aportacion al ambito de la financiacion, rentabilidad y contribucion
creativa de los soportes (fundamentalmente audiovisuales) donde se inserta su
funcion.

Y en segundo lugar, en razén del ambito de criterios de estudiosos y profesionales

del tema, y con un fin de concrecion, estas ideas se han ubicado en los medios y &mbitos
mas fundamentales como son:

LA TELEVISION

EL CINE
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El estudio profundiza en estos dos sistemas por ser considerados los medios mas
destacables en el disefio y cobertura de las acciones de product placement y la creciente

inversion econdmica que las empresas anunciantes destinan a ambos.

Por otra parte, la investigacion presenta dos enfoques: global y local, pues se
circunscribe a las experiencias realizadas sobre esta técnica en la industria audiovisual de
Estados Unidos, por constituirse como el primer modelo de aplicacion de este tipo de
acciones y referente actual seguido por el resto de paises, pero siempre en relacion y
contraste con las acciones llevadas a cabo en la industria audiovisual espafiola. En este
sentido, cobra especial importancia el estudio y analisis de las series de ficcion de las
distintas cadenas de television en Espafia por tratarse del medio de mayor inversion y

desarrollo de product placement.

En consecuencia y para centrar la dispersion de ideas y definiciones, los objetivos

de esta investigacion deben conformarse en relacion a dos fines concretos:

1. Aproximacion al concepto del product placement a través del andlisis y

estudio de su historia, modalidad, terminologia, tipologia, legalidad y sistema.

2. Con el objetivo de conocer sus efectos como sistema de comunicacion, desde
el emisor (anunciante), canal (productora: cine, television), y su destinatario
(publico). La finalidad ultima es obtener una vision generalizada del product
placement con la que poder extraer unas conclusiones que nos permitan

fundamentar teéricamente la presente Investigacion.
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3. OBJETIVOS E HIPOTESIS DE TRABAJO.

Dada la escasa investigacion y bibliografia existente en relacion a los conceptos
centrales que configuran el product placement, las hipotesis de trabajo deben transitar
por aquellos canales que puedan acercarnos a su conocimiento, sin poder determinar “a

priori” los resultados de estos.
Se trata, pues, de organizar todo un “corpus” de una manera coherente. “Corpus”
proveniente de muy distintos sectores e intereses, y en consecuencia, carentes de un

denominador comun conceptual.

Objetivos

A. Conocer y determinar los parametros conceptuales de actividad y de sus efectos

del product placement dentro de la comunicacién comercial.

B. Conocer y determinar su concreto desarrollo e influencia en la produccion

audiovisual y en sus procesos técnico-artisticos.

El cumplimiento de los objetivos expuestos nos conducird a confirmar o
desestimar las hipotesis planteadas en relacion al objeto de estudio. Hipodtesis que se

concentran en cinco postulados:
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Hipotesis

Hl: Las empresas anunciantes recurren con mayor frecuencia al product
placement en contenidos audiovisuales como formula alternativa para lograr que la
comunicacion de sus marcas y productos alcancen a su publico objetivo en contra de la

pérdida creciente de eficacia de la publicidad convencional en los medios.

H2: Existe una clara tendencia publicitaria hacia el diserio de contenidos de
marca que generen atractivo en el publico. Por este motivo, el product placement se
presenta como el germen de la publicidad del futuro mas proximo. En la actualidad, la
técnica se enfoca con mayores fines cualitativos en busca de una mejor integracion
dentro del guion pero con una creciente demanda por convertir al producto o marca en

parte protagonista del relato.

H3: Las productoras audiovisuales espanolas tienen una mayor disposicion a
contemplar el desarrollo de proyectos de product placement a largo plazo con distintos
grados de influencia y manifestacion en su contenido como método de financiacion
economica y medida contra los efectos negativos de la situacion del mercado televisivo

y cinematografico.

H4: EIl product placement puede afectar, en mayor o menor medida, a todos los
departamentos y profesionales de una produccion audiovisual al presentarse como un

recurso mas del relato o del escenario.

H5: El product placement es una técnica de comunicacion controvertida y difusa
por la cantidad y variedad de partes implicadas en su sistema de gestion, los intereses
que cada una desea extraer de su aplicacion y los diferentes grados de manifestacion.
En este sentido, presenta una dificil medicion de su eficacia por someterse, en la

mayoria de los casos, a criterios interpretativos y subjetivos.
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4. FACTORES DE RESTRICCION.

A lo largo de la investigacion, han sido detectados ciertos obstaculos insondables

que conforman la vision actual del product placement en las diferentes partes donde la

accion cobra un valor y unos fines determinados, y que son distintos entre los diferentes

agentes que conforman el sistema. Estos factores condicionan la uniformidad a la hora de

intentar establecer un unico concepto de product placement y se convierten, por tanto, en

restricciones que demuestran la inestabilidad estructural y definidora de la accion

comercial y su sistema de comunicacion.

Falta de criterio (y de uniformidad). Por lo general, las diversas fuentes
consultadas presentan una débil vision consensuada del concepto y sus

aportaciones.

Equivocaciones de interpretacion (cada cual lo enfoca segtn sus necesidades).

El desconocimiento del mercado (falta de cultura en areas que no sean

estrictamente la Publicidad).

La dificultad que entrafia, como meros espectadores, la distincion entre las
diferentes modalidades de product placement (es practicamente imposible
distinguir aquellos casos que suponen un emplazamiento pagado de aquellos que
son cesiones o que, simplemente, existen por casualidad o por motivos

narrativos).

Escasez de estudios académicos y celeridad de la accidon (existe una escasa
bibliografia sobre el tema. En la mayoria de ocasiones, los estudios existentes
basan su validez en la casuistica y la observacion. Ademas, el product placement
es una accion que se sirve de multiples soportes, medios y nuevas tecnologias
para alcanzar a la mayor parte de publico objetivo, por lo que posee una alta
capacidad de trasformacion [lo que provoca, en ocasiones, falsas
interpretaciones], y en correspondencia, no existen investigaciones periodicas y

actualizadas sobre ello).
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e Proceso de legalizacion de la técnica (actualmente, los agentes del sistema del
placement en Espafia se encuentran a la espera de las consecuencias mas
proximas que traera consigo la regularizacion legislativa impulsada desde el

marco europeo).

5. EL METODO.

De acuerdo a las consideraciones anteriores y con el fin de alcanzar los objetivos
propuestos para la confirmacion de las hipotesis, el método empleado para la
investigacion se ha basado, principalmente, en el contraste de los conocimientos tedricos
con el estudio de campo. En este sentido, desde el inicio de la presente investigacion
(que comenzo6 en el ano 2006), se ha realizado un exhaustivo analisis del contenido
teorico y explicativo publicado en las distintas fuentes encontradas para, con
posterioridad, contrastar la informacion y ampliar la investigacion con los datos extraidos

sobre el terreno.

Ante la falta de bibliografia especifica y académica sobre la practica del product
placement, hemos necesitado acudir a fuentes de primera mano, para determinar el grado
de conformidad de definiciones y opiniones en valoracion al product placement. Por lo
tanto, una vez superada la fase inicial de estudio y lectura de fuentes previas profundicé
en el campo de accion. Inauguré el trabajo como observador participativo, compartiendo
con los agentes y hechos investigados su contexto, experiencias y rutinas cotidianas.
Finalmente, y ante la oportunidad que me brindé la empresa del Grupo Arbol,
Supernovelty (responsable de la integracion de marcas y productos en numerosas y
variadas producciones audiovisuales) tomé la decision personal de convertirme en
profesional de la técnica para poder conocer desde dentro el sistema, sus agentes y
desarrollo de la técnica con el objetivo de poner en relacion los conocimientos teoricos

aprendidos con la realidad experimentada.

Por otra parte, en el desarrollo de la investigacion se ha acudido a diferentes fuentes

para su elaboracion:
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Fuentes bibliograficas especializadas sobre product placement. Investigacion
principal de libros escritos por autores que ha profundizado en el estudio tedrico

y conceptual de la técnica.

Fuentes bibliograficas especializadas en los sectores de influencia y aplicacion
del product placement. Consulta de libros especificos sobre la Comunicacion, el

Marketing, la Publicidad, la Produccion Audiovisual y sus diferentes disciplinas.

Articulos periodisticos y publicaciones profesionales. Lectura de textos
publicados en diferentes medios profesionales del sector (periddicos, revistas,
portales de Internet, etc.). Cabe destacar la asociacion que, generalmente, se hace
del product placement y sus diferentes grados de manifestacion con las ultimas

tendencias y el futuro de la comunicacion comercial.

Analisis de contenidos. Visionado y estudio de numerosos casos de placement en
contenidos audiovisuales, especialmente, peliculas cinematograficas y series de
television (extranjeras y espanolas). Especial dedicacion y andlisis a aquellas
obras cinematograficas que son consideradas por los profesionales y estudiosos
como modelos o paradigmas de la técnica. En relacion a las series de caracter
nacional, existe un seguimiento, descripcion y estudio de casos concretos al
formar parte como profesional real del sistema desempefando la funcion de
Ejecutivo de Cuentas de Supernovelty y siendo responsable del equipo de
placement de algunas producciones de la productora Globomedia (Los Serrano,

Los Hombres de Paco, Cuenta Atras y El Internado).

Entrevistas a profesionales. Puesta en contacto con agentes directos responsables
e impulsores del desarrollo del product placement para profundizar en el
conocimiento del sistema de trabajo, opinion e influencia de la técnica desde el
punto de vista profesional de cada uno de ellos. Se ha entrevistado a profesionales
y cargos responsables de la comunicacién de las marcas, miembros de centrales
de medios, agencias de publicidad, responsables de departamentos y directivos de

productoras y profesionales de la gestion y desarrollo de la técnica.

Estudios de medicion profesionales. Investigacion y contraste de analisis

elaborados para la medicion de los efectos de la técnica.
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6. HISTORIA DEL PRODUCT PLACEMENT. 3

6.1. ORIGEN Y ANTECEDENTES HISTORICOS.

Es dificil fechar con exactitud los comienzos de este tipo de comunicacion, ya que
desde la antigiiedad, el hombre siempre ha introducido marcas o elementos diferenciados
que simbolizaban otros significados paralelos al principal del conjunto de las obras

artisticas.

La mayoria de estudios referentes a la historia del product placement establecen la
Edad Media como periodo a partir del cual se inician practicas cercanas al actual
emplazamiento de producto que se convierten en el germen historico de esta
comunicacion comercial. Aunque realmente a lo que mas proximo estan es a la formula

del patrocinio.

Es a partir de la Edad Media cuando comienza una época en la que donantes
particulares sufragaban gran parte de las obras artisticas. Un periodo caracterizado por la
creacion de magnificas y grandes obras de arte con las que se queria honrar la divinidad.
Para ello, se hacia necesario contar con cuantiosos capitales y largas inversiones de
dinero. Estas derivaban en aquél momento de ricas y acaudaladas familias que

subvencionaban y empleaban a los artistas.

En lo que se asemejaban al emplazamiento de producto de nuestra actualidad era
en la practica comun de incluir en la obra de arte la imagen, el nombre o las iniciales de la
persona o familia que costeaba la obra formando parte de la pintura, la escultura o la
construccion de la que se trataba. El que su marca particular apareciera en el conjunto
artistico junto a alguna divinidad o santidad formando parte de la historia elevaba su
condicion de hombre rico y poderoso, al mismo tiempo que le alineaba en el espacio

divino donde seria admirado y alabado por el resto de devotos, pues en su mayoria, las

" La historia del product placement se ha forjado lentamente a lo largo de los afios como consecuencia de
la inclusion de marcas y productos en los diferentes productos culturales que han optado por ello, ya sea
por razones comerciales o narrativas. Cada una de estas obras supone un paso mas dentro de la evolucion
de la accion y sus objetivos. Sin embargo, nos es imposible tratar cada uno de los casos que incluyen
product placement, lo cual supondria una enorme labor y practicamente imposible de limitar (ademas de
no ser éste el objetivo del presente estudio). De modo que recurriremos a citar aquellos emplazamientos
que resultan significativos e indicadores del desarrollo y evolucién de la técnica comercial.
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obras se exponian en templos religiosos. Por lo tanto, el fin no era otro que comunicar su

condicion frente al resto.

Estos primeros emplazamientos continuaron en ¢épocas posteriores. El
Renacimiento es la época mas espléndida de los Mecenas. Existen multiples casos de
inclusiones de este tipo. A modo de ejemplo, podemos citar La Comitiva de los Reyes
Magos (Palacio Médici-Riccardi, Florencia, 1459) del pintor Benozzo Gozzoli, en donde
se representa con fidelidad los retratos de los miembros de la comitiva, la familia Médici.
También podemos nombrar los prestigiosos frescos de la iglesia de Santa Maria Novella
en Florencia, obra de Dominico Ghirladaio, en los que aparecen diversas fases de la vida
de la Virgen y en cada una de ellas esta presente alguna de las hijas de la familia

Tornabuoni, mecenas responsable del proyecto.

La Comitiva de los Reyes Magos, Benozzo Gozzoli, (Palacio Médici-Riccardi, Florencia, 1459).

La autora Naomi Klein, notable periodista por sus investigaciones sobre los
movimientos anti-globalizacion, comenta en su libro No Logo las diversas ambiciones
que han poseido diferentes personajes a lo largo de la historia en relacion al mundo del
arte. Asi, afirma que “los productos culturales siempre han dependido del capricho de los
poderosos, desde los ricos estadistas como Cayo Cilnio Mecenas, que regal6 una granja al
poeta Horacio en el afio 33 a.C, a gobernantes como Francisco Iy la familia Médici, cuyo
amor por las artes trasformoé la condicion social de los pintores durante el Renacimiento
en el siglo XVI. Aunque el grado de intervencion varia, nuestra cultura se hizo a través de

compromisos entre el concepto del bien publico y las ambiciones personales, politicas y
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. . 14
financieras de los ricos y poderosos.”

Se trataba entonces de una practica de
autopromocion por la que aquellas familias u hombres poderosos inmortalizaban su

prestigio y riqueza ante los demas.

Sin embargo, la propia historia del product placement, entendido éste como
formula de comunicacién comercial y adaptado en su forma actual, no arrancé hasta la
aparicion y desarrollo del cine, momento que convive con el mercantilismo y la

consolidacion de los mercados.

En este sentido, se expresa Sanchez Guzman al hablar de la historia de la
publicidad afirmando que se concibe €sta como un fendmeno econdémico, es decir, como
“una técnica de persuasion encaminada a la venta de mercancias en situacion de
competencia, la historia de la publicidad tiene un sentido contemporaneo y, como tal, de
apenas un siglo de existencia.”> De ahi que mencione que la publicidad, entendida de
esta forma, no tuvo gran importancia en el mundo antiguo, fue escasa en la época

medieval y comenzo su crecimiento durante el periodo mercantilista hacia el capitalismo.

El cine fue el invento que permiti6 iniciar su andadura al product placement, pues
¢éste nace como consecuencia de la publicidad. La mayoria de autores coinciden en fechar
el nacimiento del product placement en 1945, cuando se estrena la pelicula Alma en
suplicio (Mildred pierce), dirigida por Michael Curtiz y en la que la protagonista Joan
Crawford, quien obtendria el Oscar a la mejor actriz por su actuacion, bebe ante la cdmara
un Jack Daniel’s Bourbon Whisky. Anteriormente, ya habian aparecido otros logotipos y
marcas pero como indica Méndiz Noguero “ésta era la primera aparicion de una marca

.. . . . 16
que se solicitaba —y acordaba a cambio de un precio- por parte de un anunciante.”

La pelicula de Curtiz supuso el primer emplazamiento segin el concepto moderno.
Es decir, se situd la presencia de una marca consolidada con la intencién de aumentar y
mejorar sus ventas e imagen de marca con la practica de esta emergente comunicacion

comercial. Sin embargo y, como afirman Bafios y Rodriguez'” hubo otros antecedentes y

' KLEIN, NAOMI: No Logo: el poder de las marcas, Ediciones Paidos Iberica, Barcelona, 2001, p. 61.
" SANCHEZ GUZMAN, JOSE RAMON: Marketing, concepto bdsicos y consideraciones fundamentales,
McGraw-Hill, Madrid, 1995. p. 465.
16 MENDIZ NOGUERO, ALFONSO: Nuevas formas publicitarias: Patrocionio, Product Placement,
Publicidad en Internet, Servicio de Publicaciones e Intercambio Cientifico de la Universidad de Malaga,
Malaga, 2000, p. 44.
""BANOS, MIGUEL Y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit., p. 46.
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la primera aparicion de una marca comercial en el panorama cinematografico surgié el
mismo dia en el que se presentd el cinematografo. El 28 de diciembre de 1895 se
proyecto la primera pelicula de la historia en los bajos del parisino Grand Café. El filme
Sortie des usines Lumiere, a Lyon (La salida de los obreros de la fabrica Lumiere) hizo
que los primeros espectadores de la historia estuvieran expuestos a la propia firma de los
inventores de aquél aparato que les permitia ser testigos de unas primitivas imagenes en
movimiento. En aquella historia, a caballo entre la ficcidon y el documental, se podia ver
como hombres, mujeres y niflos salian por las puertas de la fabrica Lumiére al término de
la jornada laboral. Las personas se alejaban, unas andando y otras montadas en sus

bicicletas. Finalmente, aparecia en escena un perro y las puertas se cerraban.

Otra pelicula de los hermanos Lumiére, y que supuso un paso mas dentro de los
origenes del product placement, fue Colleurs d affiche de 1896. Este filme narra la breve
historia de dos pegadores de carteles que se enzarzan en una cémica lucha porque uno de
ellos ha pegado un cartel encima del que habia encolado el otro anteriormente. Hasta ese
punto el concepto de emplazamiento no tendria ninguna importancia si no fuera porque
en el segundo cartel puede leerse “Cinematographe Lumiére. Lyon”. Aqui la marca de los
inventores ya no es un mero detalle registrado de la realidad que se filma sino que se trata
de una auténtica estrategia comercial con la que se quiere dar a conocer su nuevo negocio.
En este caso, el emplazamiento es muy relevante porque se trata del desencadenante del
conflicto de la historia, con lo que constituye el foco de atencion y trae consigo unas
consecuencias de comunicacion comercial muy evidentes, adelantdndose, de esa forma, a
las estrategias de planificacion actuales que estudian los distintos momentos del guion en

busca de los instantes de mayor tension dramatica.

El cine no tard6 mucho tiempo en demostrar su gran poder de persuasion y
capacidad narradora. Es por ello que en afios progresivos autores pioneros en el mundo
del cine (M¢élies, Edwin S.Porter o Segundo de Chomon, por ejemplo) comenzaron a
rodar pequenos relatos en los que a menudo se reflejaban algunas marcas de la época. En
aquellos inicios es destacable el parisino George M¢li¢s quien incluso llegaria a dirigir
peliculas publicitarias a peticion de los diferentes anunciantes. Convirtiéndose de ese
modo en el referente historico del spot publicitario. Estos filmes guardan conexion directa
con el actual product placement porque se trataba de gags comicos de corta duracion en
los que dentro de la propia historia se comunicaban marcas de productos variados (corsés,

peines, mostaza, locion para la calvicie, sombreros o marcas de whisky).
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En definitiva, y como se puede entender, la aparicion de las marcas dentro de los
relatos cinematograficos es tan antigua como el cine mismo, entre otras causas por la
necesidad que ha tenido el ser humano de reflejar la realidad de su tiempo. De esa
manera, siempre se han construido escenarios dentro de los cuales las marcas ocupaban
una posicion determinada con el fin de dotar a la historia de un mayor realismo, al mismo
tiempo que se ha forjado un negocio paralelo con otros fines totalmente diferentes a los

de las historias.

Sin embargo, donde realmente se “inventa” el product placement como férmula

comercial es en el cine estadounidense.

6.2. HISTORIA DEL PRODUCT PLACEMENTEN ESTADOS
UNIDOS.

En su libro Product placement, estrella invitada la marca, Bafios y Rodriguez
recogen que en las primeras peliculas del cine de Hollywood ya se puede detectar un tipo
de emplazamiento conocido como “cesion de producto”. Es decir, consistia en la cesion
de productos gratuitamente para que estos fueran manipulados ante la camara por los
protagonistas o simplemente para que formaran parte del decorado. Por lo que la

produccion ahorraba en lo que hoy en dia conocemos como atrezo.

Existen numerosas obras cinematograficas mudas de inicios del siglo XX en las
que la presencia de marcas es significativa, pero sin embargo, resulta muy dificil afirmar
si se trata de auténticas cesiones o, por el contrario, la intencion no era otra que reflejar la

realidad del momento. En cualquier caso, la marca de turno saldria siempre favorecida.

El cine norteamericano se convirtié en la mejor plataforma para el emplazamiento
de los productos por varias causas. Entre ellas, debemos destacar inicialmente el
permanente efecto persuasivo que guarda el cine por si mismo sobre los espectadores y su
potencial capacidad para trasmitir diferentes esquemas culturales. Aunque el motivo que
realmente permitié al cine estadounidense convertirse en el escaparate perfecto hacia el
resto del mundo fue la I Guerra Mundial. El conflicto provocod que las producciones
europeas descendieran con la consiguiente demanda del cine americano, el cual comenzé

afianzdndose en los mercados internacionales de manera que expandid sus redes por el
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“viejo continente” y se erigi6 como el medio perfecto para conquistar Europa
comercialmente. “En la década de los 30, una serie de fendmenos de mercado provocados
por algunas peliculas vinieron a demostrar que el cine era una buena via para fomentar el
consumo a través de la ilusion. El torso de Clark Gable y la pasion de Rebeca son dos de
los ejemplos mas conocidos.”® Los autores Bianca y James Ford lo confirman cuando
comentan que “los largometrajes americanos llevaron ideas americanas a audiencias

. . . , .. 19
extranjeras, y tales audiencias tendian a imitar sus modos y modas.”

En 1934 se estrend Sucedio una noche (It happened one night, Frank Capra). En
el filme Clark Gable aparece sin camiseta interior en una €poca en la que el uso de esta
prenda constituia una firme industria. La actuacion de Gable con el pecho descubierto
bajo su camisa se tradujo en grandes pérdidas para los fabricantes de ropa interior que
vieron gravemente afectados sus ingresos. De forma contraria, en 1951, Marlon Brando
volveria a ponerla de moda en el filme Un tranvia llamado deseo (A streetcar named
Desire), de Elia Kazan. El actor aparece en varias escenas con camiseta, pero ya no como
prenda interior sino en sustitucion de la camisa. De ahi surgira el nombre de 7-Shirt y

pasara a identificarse como elemento de informalidad y rebeldia.

Algo similar, pero con efectos positivos para la industria, ocurriria con la pelicula
Rebeca (Rebecca, 1940) de Alfred Hitchcock. En ella, Jean Fontaine aparece en concretas
escenas, que resultan ser claves para el relato y sus significados, con una chaquetilla de
punto propia por aquél entonces de las clases sencillas. Con tal prenda se queria asociar al
personaje la inocencia y sencillez de la que provenia. La protagonista se casa con un lord
viudo atormentado por la muerte de su sofisticada y hermosa esposa llamada Rebeca.
Tras el éxito conseguido por la pelicula, consiguié un Oscar al mejor filme, este tipo de
chaqueta aumento su venta con creces y se extendio por las clases populares altas donde
se la identificaba con una prenda elegante y sencilla. Tal fue la fama de esta prenda que
en Espafia incluso la chaqueta adopt6 el nombre de la pelicula, como asi lo confirma el

Diccionario de la Lengua Espaiiola de 1a Real Academia.*

'8 BANOS, MIGUEL Y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit., p. 50.

' FORD, BIANCA Y FORD, JAMES: Televisién y Patrocinio, IORTV, Madrid, 1995, p. 8.

2 El Diccionario de la Lengua Espafiola define de la siguiente forma el término. Rebeca. (Del n.p.
Rebeca, titulo de un filme de A. Hitchcock, basado en una novel de D. du Maurier, cuya actriz principal
usaba prendas de este tipo). 1. f. Chaqueta femenina de punto, sin cuello, abrochada por delante, y cuyo
primer boton estd, por lo general, a la altura de la garganta.
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A la izquierda, Marlon Brando (Ur tranvia llamado deseo, E. Kazan, 1951). A la derecha, Joan Fontaine y

Laurence Oliver (Rebecca, A. Hitchcock, 1940).

Pero fue en la década de 1930 cuando las modas y el estilo de Hollywood
comienzan a penetran a lo largo y ancho de Estados Unidos. Uno de los principales
motivos es el uso que se hace del cine como plataforma comercial para dar a conocer
distintos productos. A todo esto hay que sumarle la aparicion del cine sonoro que
permitiria que el producto o la marca insertados en la pelicula pudieran tener una
presencia mas activa, pues desde entonces, podrian ser nombrados o descritos por los
protagonistas. Bianca y Ford, cuando hablan en su obra de la formalizacion habitual de
acuerdos comerciales entre patrocinadores y productores, comentan que “la publicidad
de productos en los vestibulos de los cines asi como en las peliculas (en lo que se
llamaba product placement) se ha venido llevando a cabo desde 1916 con las peliculas

.. . . ., . 21
mudas, pero no se convirtieron en un gran negocio hasta la invencion del sonido.”

Existen numerosos ejemplos desde entonces hasta hoy. En la pelicula First Lady
(1937), de Stanley Logan, Kay Francis afirma que “Ford siempre hace buenos coches”.
En Piloto de Pruebas, (Test pilot, Victor Fleming, 1938), Spencer Tracy pide
expresamente en un momento del film: “Dos Coca-Colas, por favor”. Ese mismo afio, se
estrena La fiera de mi niia (Bringing up baby), rodada por Howard Hawks y
protagonizada por Cary Grant y Katharine Hepburn. Al inicio de la cinta, los personajes
principales mantienen un absurdo didlogo acerca de dos pelotas de golf de distinta
marca, las denominadas PGA y las Prolite (aunque en realidad la pronunciacién no se
entiende bien y parece decir Proflight, marca inexistente). Lo verdaderamente atractivo
de esta conversacion es que se produce al principio de la historia, por lo que capta
totalmente la atencién del espectador y por medio de ella se define las dispares

personalidades de los personajes planteandose el conflicto narrativo. En este caso se trata

2 FORD, BIANCA Y FORD, JAMES: op. cit. p. 9.
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de un anticipo de lo que més tarde serd denominado como “product placement
comparativo” y que, en esta ocasion, sera a favor de la marca Prolite y no de la PGA.
Por otra parte, Humphrey Bogart bebe agua mineral Perrier en la pelicula Casablanca

(Michael Curtiz, 1942).

Humphrey Bogart bebe agua Perrier en Casablanca (M. Curtiz, 1942).

Segun afirman Bafios y Rodriguez, Laura (1944), de Otto Preminger, podria
haber servido como causa principal en aquella época para el impulso del product
placement como técnica comercial, al demostrar suficientemente a los anunciantes que la
préctica del emplazamiento funcionaba con gran eficacia entre el publico. En la cinta
aparece el whisky Black Poney, una marca inventada que en el filme estd dotada de
funcion dramatica y que generd una gran expectacion entre los asistentes a las salas
desorientandoles y forzandoles a intentar reconocer la marca. En la historia una joven
aparece asesinada en su casa, se trata de Laura, una bella e inteligente mujer. Un
investigador encuentra en la escena del crimen una botella de Black Poney, decide
sentarse en un comodo sofa y mientras observa el retrato de la joven bebe el whisky,
como si éste fuera a darle la informacidn necesaria para resolver el caso. Como dicen los
autores citados “si una marca que no existe, crea en el espectador la necesidad de
buscarla y consumirla porque la ha asociado a una situacion dramatica que le atrae o
porque se identifica con la situaciéon animica o la personalidad de un personaje (...)
Parece una buena solucioén que la proxima vez que aparezca un whisky, la marca exista,
pueda beneficiarse del fendmeno y, en justa relacion comercial, la empresa

cinematografica reciba un pago por ser vehiculo del subtexto publicitario.”*

22 BANOS, MIGUEL Y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit., p. 53.
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Es entonces cuando la industria comienza a darse cuenta de las grandes
posibilidades que ofrece el emplazamiento de producto y se produce lo que ya hemos
anunciado como el primer caso documentado de product placement cuando en Alma en

suplicio (1945) Joan Crawford bebe Jack Daniels.

Joan Crawford (dcha.) (4/ma en suplicio, M. Curtiz, 1945).

En los afios posteriores y hasta mediados de la década de 1950, el product
placement se caracterizard por estar asociado al star system y los grandes estudios de
Hollywood, gracias a lo cual, los productos eran identificados con las grandes estrellas
del cine y conseguian filtrarse a la sociedad americana, que cada vez estaba mas
orientada al consumo. Asi, podemos citar la pelicula Rebelde sin causa (Rebel without a
cause, 1955), dirigida por Nicholas Ray, donde el protagonista, James Dean, encarna a
un joven problemadtico y rebelde que viste vaqueros y cazadora. Como consecuencia, la
cazadora, que tradicionalmente habia sido una prenda utilizada para la caza y las
monterias, se pone de moda y los jévenes americanos copian el estilo del actor,

convirtiéndose en simbolo de rebeldia.

James Dean pone de moda la cazadora (Rebelde sin causa, N. Ray, 1955).
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Patatas Bell en La tentacion vive arriba (The sever year itch, B. Wilder, 1955).

Sin embargo, entre 1950 y 1970, el product placement vivira su peor época y
quedard reducido a ser un elemento insignificativo que ambientard las escenas en la
mayoria de los casos como simple atrezo. La practica de insertar marcas en las peliculas
parece desaparecer por completo del mapa de las producciones cinematograficas. Pero
son memorables algunos emplazamientos que aun asi se produjeron durante esta etapa.
Destacan las integraciones de Coca-Cola en filmes muy concretos, especialmente, a
través de la construccién de personajes empleados de la marca, tales como, Richard
Alexander en One too many (Erle C. Kenton, 1950), Michael Peaje convertido en el
“hombre Coca-Cola” en Stowaway Girl (Guy Hamilton, 1957) o el actor James Cagney
que dio vida a un ejecutivo de la Coca-Cola en Berlin Occidental, quien intenta llevar a
cabo tratos para introducir la bebida en la URSS en Un, dos, tres (One, two, three, 1961)
de Billy Wilder.” Otra aparicion para el recuerdo es la de Dustin Hoffman conduciendo

un Alfa Romeo Spider en El Graduado (The graduate, 1967), de Mike Nichols.

Este periodo de crisis para el product placement se produjo por dos razones
fundamentales: en primer lugar, la paulatina crisis que sufrieron los estudios
cinematograficos. Cabe destacar la acuciante crisis de la Paramount en 1948 y la

posterior ruptura del sistema de los grandes estudios, sustituidos por la llegada del cine

BCOCA-COLA ESPANA: “1886-2006: Coca-Cola cumple 120 afios. Dossier de prensa”, p. 22, consulta
en www.conocecocacola.com/documentos/DOSSIER _120.pdf en septiembre de 2008.
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independiente. Y finalmente, la aparicion de la television supuso la entrada en juego de
un nuevo y gran campo de accion comercial. Después de II Guerra Mundial, la extension
de la television fue asombrosa “de diez mil televisores en 1945 se pasara a 4 millones en
1950 y a 30 millones en 1960. (...) Si el cine habia constituido un escaparate para
exhibir el producto, pero siempre compartido con los intereses de la propia narracion e
incluso con otras marcas, el spot viene a ser como tener la propia tienda. (...) La fuerza
publicitaria del spot televisivo debilita momentaneamente el product placement, después
encontrard su lugar en las series televisivas como una forma activa y eficaz de

comunicacién.”>*

A partir de mediados de la década de 1970, el product placement comienza a
recuperarse y la aparicion de las marcas en EE.UU. experimenta un extraordinario
crecimiento. Es en esta época cuando los numerosos productores independientes,
surgidos de la ruptura de la industria de los grandes estudios, son sensibles a cualquier
trato que se traduzca en financiacion para sus obras. Ademas aparecen, por primera vez,
intermediarios profesionales dedicados exclusivamente a emplazar marcas o productos
de sus clientes. En 1978, Robert Kovolff crea la primera y mas importante empresa de
comunicacion especializada en el emplazamiento de productos, la Associated Film

Promotion.

Ese mismo afio se estren6 la pelicula Grease, del director Randal Kleiser. Todo
un ejemplo que sirve para demostrar la fuerza del product placement a lo largo de los
afnos. En un principio, los productores buscaron la financiacion de Coca-Cola para que
Sandy, personaje interpretado por Olivia Newton John, bebiese de la botella de la marca,
sin embargo, éstos no confiaron en las posibilidades de este emplazamiento y la marca
de la botella fue borrada. Lo que no se imaginaron es que Grease se convertiria en una
pelicula de culto que marco toda una generacion. Resulta por ello relevante que para la
reedicion del filme en DVD, segtn ha trascendido en los medios de comunicacién y asi
lo ha reconocido la propia marca, la multinacional ha pagado para incluir digitalmente su

marca sobre la botella de la que fue borrada.*

2 BANOS, MIGUEL Y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit., p. 54-55.
» COCA-COLA ESPANA: op. cit. p. 23, consulta en
www.conocecocacola.com/documentos/DOSSIER _120.pdf en septiembre de 2008.
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Aun asi, durante los primeros afios de la década de 1980, no podemos decir que el
emplazamiento de productos haya alcanzado su madurez. Muchos de los grandes
anunciantes cuestionan la efectividad de este sistema porque el cine les continua
pareciendo un negocio muy arriesgado y porque esta formula de comunicacion comercial
no esta dotada de un mecanismo util que permita medir la eficacia de las acciones. Lo

que lleva a muchos anunciantes a permanecer expectantes.

En el afio 1982 se producen dos sucesos que marcan la historia del product
placement. Por un lado, se demuestra con creces la eficacia que guarda esta
comunicacion comercial a través del cine. A cargo de la agencia Associated Film
Promotion se produce el emplazamiento de caramelos Reese’s Pieces en la pelicula E.7,
el extraterrestre (E.T, The extra-terrestrial) dirigida por Steven Spielberg. Esta accion
provocod que las ventas de esta golosina aumentaran entre un 65% y un 85%, segun
recogen multiples fuentes. Se trata de un clésico del product placement conocido por
todos en el que se recuerda la negativa de la compania Mar’s para situar las chocolatinas
M&M'’s, propuesta que si acepto su competidor Hershey’s colocando Reece’s Pieces®®, a
pesar de que el presidente de la compania, Earl Spangler, confes6 que aquél alienigena
era la criatura mas horrenda que habia visto en su vida. Sin embargo, aquella escena en
la que Elliot, el nifio protagonista, logra vencer la timidez de E.T y ganar su confianza
con una hilera de caramelos de colores para que le siguiera, supuso que la golosina fuera
conocida por millones de personas en todo el planeta superando todas las expectativas de
la compaiiia.”’

Por otra parte, la productora cinematografica Columbia Pictures es comprada por
la multinacional Coca-Cola. En esta gran operacion corporativa estaba implicita la
integracion del product placement como técnica de comunicacion comercial. “El hecho
es que durante estos afios en los que Coca-Cola posee la mayoria de las acciones de este
gran estudio las apariciones de la marca en sus filmes aumentan exponencialmente, a la

vez que se prohiben las de la competencia.”*®

% Sin embargo, en la pelicula existe un emplazamiento menos conocido piblicamente pero que tuvo
grandes beneficios para el fabricante y el producto: fue la introduccion de las Mountain Bike, a través del
caracteristico modelo de las BMX, lo que supuso una innovacioén dentro del concepto de tiempo libre,
deporte y aventura. En la misma pelicula también aparece Coca-Cola cuando Elliot le explica a su nuevo
amigo: “Coca Cola ;Ves? Es una bebida.”

?7 La marca no pagd directamente por la aparicién de los caramelos en la pelicula, por el contrario se pactd
un acuerdo por el que ambos productos se anunciarian mutuamente: Hershey Foods accedi6 a promocionar
el filme con un millon de doélares en publicidad y a cambio pudo utilizar la marca E.T en sus propios
anuncios.

* FEDERACION ANDALUZA DE CONSUMIDORES Y USUARIOS (FACUA). Consulta en
www.facua.org/persuasoresocultos/haciendohistoria.htm, en febrero de 2006.
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A partir de la década de 1980, el product placement se va a manifestar como una
formula comercial comin en muchas peliculas norteamericanas y en muchos programas
televisivos. Es entonces, cuando comienza la implicacion de los grandes estudios: la 20th
Century Fox, la MGM/United Artists, la Warner Brothers y, al final de la década, todos

los demas.

En esta década, el product placement y sus efectos comienzan a ser estudiados en
términos de eficacia. En 1988, Cinemascore, una antigua empresa dedicada a la
investigacion de audiencias en cine, serd quien se dedique a realizar estudios vy,
basandose en la publicidad convencional, establece los calculos para una tarifa de

emplazamiento en el coste por mil.

Sin embargo, la practica comun de esta acciéon comienza a ser muy polémica y
sufre ataques continuos por parte de asociaciones e instituciones, como determinados
criticos o asociaciones de la defensa del consumidor, en los inicios de la década de
1990. Una serie de circunstancias hacen tambalear la tranquilidad y auge del
emplazamiento. Por una parte, se condenan los emplazamientos de productos como el
alcohol o tabaco, y se le acusa de atentar contra la integridad artistica de los actores. A
todo esto, se le suma la interposicion de pleitos a los estudios por parte de los
anunciantes (hartos de los incumplimientos de emplazamiento acordados) y la
intencionalidad del Gobierno de regular esta practica ante el cuestionamiento de la
licitud de esta técnica. Es por eso que comienzan a surgir voces a favor del product
placement, defendiendo su existencia, su necesidad y sefialando la importancia de la
aparicion de productos y marcas para dotar de credibilidad las historias y apuntando que
cualquier constriccidn a esta practica podria poner en peligro la creatividad de los
guionistas.

Definitivamente, en 1991, se crea en Estados Unidos la ERMA (Entertaiment
Resources & Marketing Association), la Asociacion de Marketing y Recursos de
Entretenimiento, formada por productores, agencias y anunciantes. Esta asociacion nace
con el objetivo de mejorar la imagen del emplazamiento ofreciendo unos criterios solidos
para ejercer esta practica. “Supone el reconocimiento profesional del product placement

y su aceptacion generalizada.””

¥ BANOS, MIGUEL Y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit., p. 55.
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En los ultimos afios, desde la década de 1990 hasta la actualidad, el
emplazamiento de productos ha sido una técnica empleada en la mayoria de los filmes de
la factoria de Hollywood. El product placement se ha convertido en una féormula estable
de comunicacion comercial que ha provocado que las grandes empresas dediquen
departamentos completos al estudio y desarrollo de esta practica. Asi ocurre, por
ejemplo, en la compaiiia Apple, en donde la ejecucion de esta formula es llevada a cabo
con frecuencia buscando peliculas o series de television en las que insertar su marca. Su
éxito mas rotundo la aparicion de su logo, la manzana, en Forrest Gump (1994) de
Robert Zemeckis. Gracias a esta pelicula, mas de 78 millones de espectadores vieron el

logotipo de la marca Apple.

En los ultimos afios, el filme que mejor ha combinado el emplazamiento de un
producto con la narracién de lo que se queria contar ha sido Ndufrago (Cast away,
2000), dirigida por Robert Zemeckis. Algunos autores hablan del auténtico icono de esta
técnica. Fue denominada “el comercial de Fedex mas largo de la historia”, pues la marca
de paqueteria americana esta presente en la historia desde su comienzo y ofrece sentido a
todo el argumento. Hanks interpreta a Chuck Noland, un ingeniero en sistemas de
FedEx, cuya vida, tanto en lo personal como en lo profesional, esta absolutamente regida
por el reloj. En uno de sus viajes de trabajo sufrird un accidente aéreo al que sobrevive
refugidndose durante afios en una isla deshabitada. Tras su rescate, su vida ya no serd la
misma, pero su empresa le recibira como un héroe. Con todo, el personaje cumplira el
envio que llevaba cuando ocurri6 la tragedia. Podriamos decir que el “metamensaje”
emitido por el filme es el siguiente: “y alin asi, entregamos sus envios”. Por otra parte,
también existe otra marca protagonista, Wilson, que es una marca deportiva, forma parte
de la narracion al personificarse como pelota de voleibol, compafiera inestimable de Tom
Hanks. El “Sr. Wilson”, como asi le llama el personaje de Tom Hanks, es nombrado
ciento de veces sin que el espectador se percate de que realmente esta asistiendo a un

mensaje netamente comercial.
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Tom Hanks y Fed Ex (Naufrago, R. Zemeckis, 2000).

La marca Wilson emplazada como un personaje mas dentro del relato (Ndufrago, R. Zemeckis, 2000).

Otro filme que se ensalzan entre los profesionales como mito dentro de la
practica del placement de los ultimos afios es Yo, robot (I, robot, 2004), dirigida por
Alex Proyas. En la pelicula la marca Audi lleva a cabo una accion muy ambiciosa y
notoria al situar un vehiculo futurista como coche del principal personaje, el inspector

Dell Spooner (protagonizado por Will Smith). El Audi, aun mostrando la reconocible
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linea de la marca, presenta una moderna imagen acorde con el escenario de ciencia

ficcion que contextualiza la obra.

Audi dotd a su marca de un posicionamiento moderno y exclusivo con el emplazamiento de su prototipo

en la pelicula Yo, robot (A. Proyas, 2004).

Recientemente, otra pelicula de la factoria de Hollywood que ha servido de
soporte de comunicacion mundial para los anunciantes ha sido Iron Man (Ironman, Jon
Favreau, 2008). En concreto, las marcas LG y Audi fueron los principales Partners de la
produccion. La marca de telefonia incluyo un nuevo modelo disefiado exclusivamente
para el filme y su protagonista, el empresario Tony Stark (Robert Dw. Junior),
comprometido con la salvacion del mundo emplea el teléfono para lograrlo. El LG Shine
Ironman posee una cubierta de oro de 18 kilates y unicamente se fabricaron un niimero
de terminales concreto para su posterior sorteo y disefio de acciones especiales de
comunicacion. Por otra parte, el personaje de Stark conduce un flamante Audi RS
aunque en la pelicula aparecen también otros modelos diferentes. La marca de
automoviles disefido toda una campaia de comunicacién entorno al filme con un site
exclusivo en Internet con informacion sobre la pelicula, contenidos extras y datos

relevantes del R8.*°

A la izquierda LG Shine Ironman. A la derecha, Audi R8 en Iron Man (Ironman, Jon, Favreau, 2008).

3% http://microsites.audi.com/ironman
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Pero sin duda de entre las producciones mas sobresalientes por la integracion de
marcas y su aportacion al guion figuran la serie de television estadounidense Sexo en
Nueva York (Sex in the city, cadena HBO, afios de emision: 1998-2004) y su secuela
cinematografica, titulada Sexo en Nueva York: la pelicula (Sex in the city: the movie,
Michael Patrick King, 2008).>' La historia narra la vida y los amorios de cuatro mujeres
que son muy buenas amigas en la sociedad del nuevo milenio, tres de las cuales estan en
el final de sus treinta afios (Carrie, Charlotte y Miranda), y una, Samantha esta en los
cuarenta. Una comedia de situacion con elementos dramaticos que, a menudo, aborda
problemas socialmente relevantes, como el papel de la mujer en la sociedad o el sexo sin
tapujos. Este contexto se presenta como un escenario perfecto para la integracion de
productos y marcas de distintos sectores y de diferentes formas. Notable es la asociacion
de la serie y su principal protagonista, Carrie Bradshaw (Sarah Jessica Parker), a los
zapatos del disefiador espafiol Manolo Blahnik, a los que se declara adicta. Este motivo
lleva al personaje, entre otras cosas, a poner su lista de boda en la firma de calzado o le
provoca un gran disgusto cuando pierde sus zapatos en una fiesta. La afinidad y el éxito
del relato con las marcas comerciales se confirma definitivamente con la realizacion de

la pelicula, donde aparecen 67 marcas distintas.*>

3! La serie Sexo en Nueva York (Sex in the city) esta basada en el libro del mismo nombre escrito por
Candace Bushnell, columnista del New York Observer.

32 (Disefiadores: Manolo Blahnik, Vivienne Westwood, Louis Vuitton, Chanel, Dior, Ferragamo, Roger
Vivier, Diane von Furstenberg, Hermés, Christian Louboutin, Prada, Escada, Versace. Gucci. Vera Wang,
Oscar de la Renta, Carolina Herrera, Christian Lacroix, Lanvin, Nike, Adidas, Burberry, Tiffany and Co.,
Swarovski, Hello Kitty; Tiendas y servicios: Henri Bendel, Scoop, Bluefly.com, Duane Reade, Manhattan,
Mini Storage, Bag Borrow or Steal, Netflix, U-Haul; Gadgets: Apple, iPhone, Blackberry, Bang &
Olufsen, Dell, Cuisinart, Sprint; Publicaciones: Vogue, New York Post, Page Six, Entertainment Weekly,
New York magazine, Marie Claire, The Wall Street Journal; Restauracion: Starbucks, Pellegrino, Skky
Vodka, VitaminWater, Smart Water, Pret a Manger, Cup of Noodles; Cosméticos/Farmacia: L’Oreal,
Garnier Fructis, Nivea, Jergens, Clean & Clear; Lugares y transportes: New York Public Library, Lumi,
Buddakan, The Four Seasons, Mercedes-Benz, Lincoln Town Car, Christie’s, American Airlines).
VANETY FAIR: “Sex and the city: A product placement roundup”. Consulta en
http://www.vanityfair.com/online/daily/2008/05/sex-and-the-cit.html, en septiembre de 2008.
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A la izquierda, Samanta (Kim Cattrall) y el Mercedes-Benz GLK que aproveché el filme para su
lanzamiento mundial. A la derecha, Carrie y Vogue, el personaje trabaja para la revista en Sexo en Nueva

York: la pelicula (Sex in the city,:the movie, Michael Patrick King, 2008).

En definitiva, a modo de resumen de todo lo explicado y en palabras de Méndiz
Noguero, “cabe afirmar que el product placement nacid con el cine. Aunque haya
tomado cuerpo con identidad propia, a finales de los afios 70 y al cobijo de la industria

. , . 33
cinematografica norteamericana.”

6.3. HISTORIA DEL PRODUCT PLACEMENTEN ESPANA.

La historia del emplazamiento de productos en nuestro pais es relativamente
reciente. Méndiz Noguero fecha su nacimiento a partir de 1990, justificando su aparicion

. . 34
por s€1S causas prmmpales .

- Lairrupcién de las cadenas privadas de television.

- La saturaciéon publicitaria y la necesidad de encontrar nuevas formulas
alternativas.

- Lacrisis de la publicidad convencional.

- Laaparicion de las primeras teleseries espafiolas de gran audiencia.

- El redescubrimiento de la imagen de marca.

- La creacion de la primera agencia de product placement en Espafia (la empresa

Cinemarc).

33 MENDIZ NOGUERO, ALFONSO: op. cit. p. 46.
Ibid. pp. 46-48.
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Sin embargo, el emplazamiento de producto en Espafia ya se habia manifestado
con anterioridad en el cine espafiol por medio de la presencia de productos, marcas o

SEervicios.

El desarrollo del product placement en Espafia ha sido similar al de los Estados
Unidos en cuanto a sus maneras de ejecucion: como parte del atrezo o como elemento
narrativo de la accion o del dialogo. Sin embargo, la técnica no ha conseguido
desarrollarse con plenitud en Espafia como si lo ha hecho en Estados Unidos en relacion
al contexto cinematografico. Una de las causas es la desconfianza que siente el

anunciante ante la falta de mercado que tiene el cine espafiol.

El origen del emplazamiento en Espana es el mismo que en el caso
estadounidense. Con la aparicion del cinematdgrafo en el pais, también lo hizo el germen
del product placement. El cinematografo se presenta al publico madrilefio por primera
vez el 15 de mayo de 1896, en los bajos del Hotel Rusia, en la carrera de San Jeronimo
de Madrid. Entre las numerosas peliculas impresionadas a finales del siglo XIX se
encuentran algunas que por su desarrollo teméatico tienen mucho que ver con el mundo
publicitario y el primitivo emplazamiento de producto. En este sentido podemos hablar
de la pelicula de Fructuoso Gelabert Salida de los obreros de la fabrica Espana
Industrial (1897) y, de manera especial, de titulos como Los apuros de Octavio (1926) y
El secreto de Jipi y Tilin (1927), ambas de Mauro y Victor Azkona® —en las que se
aprecia la inclusion de diversas marcas de productos-, o Tintoreria Espania (1929), una

produccion de la propia empresa de Santiago de Compostela®.

Desde el punto de vista del product placement es notable el filme Don Quintin el
Amargao, dirigida por Luis Marquina en 1935. En ella estan presente diversas marcas en
sus diferentes manifestaciones. En varios escenarios el Ron Negrita estd presente en
forma de botella. La tinta Pelikan aparece en la escena en la que un personaje escribe una

carta. Hispano-Suiza o Peugeot estan presentes en toda la cinta, al igual que Mahou.

3 LOPEZ ECHEVARRIETA, ALBERTO: EI cine de los hermanos Azkona. San Sebastian. Filmoteca
Vasca. Festival Internacional de Cine de Bilbao. 1994. Pags. 33 y ss.
3 GARCIA FERNANDEZ, EMILIO C.: EI cine mudo en Galicia. Texto inédito.
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La Guerra Civil Espafiola de 1936 afect6 a la industria cinematografica espafiola
reduciendo considerablemente el nimero de productoras y aplacando al incipiente

product placement que comenzaba en la época.

Posteriormente, y ya bajo el régimen franquista, el periodo conocido como la
autarquia (1939-1950) supondra un paréntesis en el que en pocas ocasiones apareceran
marcas o productos en el cine espafiol debido a las restricciones existentes y porque los

temas tampoco eran especialmente propicios®’.

La orden en 1941 de doblar las peliculas extranjeras al espafiol, en pro de la
conservacion de la lengua castellana, y la caida del nimero de producciones europeas
como consecuencia de la II Guerra Mundial facilitan el afianzamiento de las peliculas

americanas en todas las salas.

A mediados de la década de 1959, la situacion mejora significativamente para el
cine espafiol y para la industria en general. La sociedad espafiola comienza lentamente

un periodo de apertura y de integracion al consumo.

A principios de esta década todavia las marcas no estdn muy presentes en la
sociedad espafiola. Son afios donde aun estan vigentes las cartillas de racionamiento para
algunos productos. “Es a finales de los 50 cuando los nifios espafioles dejan de escribir
con pluma y tintero y se encuentran con el boli Bic, abandonan el piruli para encontrar el
Chupa Chups y se prepararan para sustituir el bollo por el Donet y la onza de chocolate
por la Nocilla.”*® Es entonces cuando se comienzan a sustituir las compras a granel por

los envases etiquetados y los empaquetados manufacturados.

Por estos motivos, principalmente, es por los que el cine espafiol comienza a
insertar en sus peliculas marcas que reflejan la sociedad del momento. En la mayoria de
los casos es practicamente imposible concretar si los emplazamientos de estas marcas se
daban por circunstancias meramente comerciales o si, por el contrario, los responsables

del filme querian representar un momento especifico.

7 GARCIA FERNANDEZ EMILIO C.: Historia ilustrada del cine espaiiol. Barcelona. Planeta. 1985.
Pags. 113 y 55.
¥ BANOS, MIGUEL Y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit. p. 62.
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La lista de peliculas espafiolas en las que aparecen marcas, productos o servicios
es considerable. En muchos de los casos, esos emplazamientos representaban la
prosperidad que vivia el pais, especialmente desde finales de los afios cincuenta hasta los

anos setenta.

Destacan, por los efectos positivos que provocaron en el aumento de ventas, las
apariciones de coches en las peliculas, fendmeno que durard practicamente hasta
nuestros dias. Estas imagenes provocaban en los espanoles los deseos de obtener uno de

aquellos coches que disfrutaban los protagonistas.

Es memorable la insercion del Biscuter en el filme La vida por delante, dirigida y
protagonizada por Fernando Fernan Goémez en 1958, donde el Biscuter se convierte en
simbolo de desarrollo del espafiol medio y forma parte de la trama expresdndose la

marca verbalmente junto con algunas de sus cualidades.

Con la pelicula Ya tenemos coche (1958), de Juan Salvador, el Seat Seiscientos se
consagra como el coche de la sociedad de consumo espaiol y aparecera de aqui en

adelante en otras muchas obras cinematograficas.

En los filmes Historias de la feria (1957), de Francisco Rovira-Beleta y Dias de
feria (1960), de Rafael J. Salvia, las ferias internacionales de Barcelona y Madrid
respectivamente se convierten en el espacio protagonista donde se desarrollan las
historias. Se podria tratar entonces del origen del emplazamiento de producto (en su
terminologia de place placement) que se realiza actualmente en muchas series de
television en las que algunos de sus capitulos son rodados en concretos escenarios con

fines puramente comerciales y publicitarios.

Otro de los ejemplos del cine espaiol en donde se emplazan productos o marcas
es el filme La gran familia (1962), dirigida por Fernando Palacios. En ella se representa
una familia formada por una pareja, quince hijos y el abuelo. En los desayunos se pueden
ver las galletas de la marca Maria Fontaneda. El padre de familia (Alberto Closas) se
toma una Mahou en una escena en la que hace una parada en su trabajo. La familia viaja
en una DKW familiar. Una Vespa serd la moto que empleara el novio de una de las hijas
de la familia. Y la Coca-Cola sera la eleccion de una de las hijas y sus amigos mientras

cantan acompafiados por guitarras y armonicas en un chiringuito en la playa. Esta bebida
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también la vemos en un gran anuncio de una céntrica calle de Madrid, del mismo modo
que la marca Kas aparece en el autobus del que bajan en una ocasion los nifios y el
abuelo. En el momento del filme en el que se pierde el hermano pequefio, se hacen
reclamos desde la emisora de radio “La Voz de Madrid REM”. Uno de los nifios pide a
los Reyes Magos que aparezca su hermano y lo hace en los grandes almacenes Galerias

Preciados.

Los afios sesenta condicionaran el crecimiento del product placement con la
aparicion tardia de la television, que emite su primer programa en 1956 y su primer
anuncio publicitario en 1957. La television provocd que fuera la publicidad la que
atrajera el interés de los anunciantes mostrando sus marcas y productos por medio de los
spots, los cuales obtendrian grandes éxitos de eficacia en esa primera etapa, caracterizada
por la existencia de dos unicas cadenas. AUn asi, los anunciantes continuaron
emplazando sus marcas en el cine aunque s6lo bajo condiciones muy concretas, tales
como una historia con la que poder relacionarse o siempre y cuando apareciera una

estrella en el filme.

La pelicula Sor Citroén (1967), de Pedro Lazaga, es una de los mayores iconos
de product placement en nuestro pais. En ella, la actriz Gracita Morales encarna a una
joven monja, Sor Tomasa, que obtiene el carné de conducir y en el convento-orfanato
deciden comprarle un Cintroén 2CV para servicio de todos. El coche se convierte en uno
de los protagonistas principales destacando todas sus cualidades y mostrandose desde
todos los puntos de vista. Bafios y Rodriguez”® constatan en su libro que Pedro Maso,
guionista y productor de la pelicula, afirma que se intentaron hacer negociaciones con la
casa Citroén pero no quisieron colaborar en la financiacion de la produccion. Aunque si
accedieron a prestar dos coches para el rodaje. De nuevo, un emplazamiento de producto

por cesion que favorecio con creces a Citroén tras el €xito de la pelicula.

¥ Ibid., p. 67.
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Citroén 2 CV (Sor Citroén, P. Lazaga, 1967). Seat 600 (Ya tenemos coche, J. Salvador, 1958).

Durante los primeros afnos de 1970 se hizo product placement a cambio de
contraprestacion econémica. Segun afirma el director Mariano Azores “no se trataba de
una técnica comercial con un sistema organizado sino que algunos que podrian llamarse
comerciales al enterarse de la preparacion de una pelicula taquillera se acercaba al rodaje

a ofrecer algun dinero por emplazar alguna marca o producto en el escenario.”*

Es 1990 el afio el que realmente se da el salto al product placement tal y como lo
entendemos en su acepcion moderna con una fuerte intencion comercial y con unas
rutinas que nos aproximan a un concepto unitario. En este afio aparecen los nuevos
canales de television, al mismo tiempo que aparece las nuevas plataformas digitales. Con
todo esto, la saturacion publicitaria es evidente y los espectadores recurren con mayor
frecuencia al denominado zapping (fomentado gracias al mando a distancia) para evitar
la sobrecarga de mensajes publicitarios. Fue el momento de buscar alternativas y

redescubrir la técnica comercial del emplazamiento de producto.

En ése momento, es cuando aparece en Espafia Cinemarc, la primera agencia

profesional especializada en product placement, dirigida por Leonor Pérez Zafon.

Es a partir de la década de 1990 cuando el product placement comienza a estar
mas elaborado en Espafa intentando adaptar las formulas americanas. Por ejemplo, en la
pelicula E!l corazon del guerrero (1999), del director Daniel Monzén, el personaje

interpretado por Fernando Ramallo suefia con un mundo de fantasia donde su alter ego,

* OZORES, MARIANO en Ibid., p. 69.
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interpretado por Joel Joan, utiliza un objeto magico, una lata de Pepsi, para destruir a dos

gigantescos leones de piedra.

Desde inicios de la década de 1990 hasta la actualidad, el placement integrado en
las obras cinematograficas espafiolas también ha evolucionado adquiriendo una
presencia mas intensa y cualitativa en relacion y asociacion con el relato. Un ejemplo de
ello es la pelicula de Carlitos (Jesus Del Cerro, 2008). Una comedia infantil que cuenta
la historia del huérfano Carlitos (Guillermo Campra) que solo desea una familia y jugar
al fatbol. Pero aunque don Hipolito (José Maria Pou), el director del orfanato donde
vive, odia este deporte, Cariltos se las ingenia, gracias a la ayuda de sus amigos, para
participar en el concurso de la Federacién Nacional de Futbol organizado y patrocinado

por la Caixa que busca formar la Seleccion que jugara en el Campeonato Europeo Junior.

Sin embargo, fueron las series de television de produccion propia las que
sirvieron de plataforma para la ejecucion de esta practica de comunicacion comercial

desarrollandose entorno a ellas un sistema profesional de negocio.

Es decir, en Espafia se produjo una situacion inversa a la ocurrida en Estados
Unidos, fueron las series de television las que afianzaron esta practica en nuestro pais
ante su demostrado éxito y en detrimento de la apuesta por el cine nacional. Este

fendmeno aun continua sucediendo actualmente.
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6.3. HISTORIA DEL PRODUCT PLACEMENT EN LAS
SERIES DE TELEVISION ESPANOLAS.41

La historia del product placement en las series de television espanolas podria
dividirse en varias etapas que marcan la evolucion de la practica y demuestran los

intereses y necesidades de anunciantes y productoras a lo largo de los afios.

Emplazamientos de marcas y productos en diferentes series de la television en Espaiia.

Del Pino y Olivares distinguen tres etapas del placementen la television espafiola,
exponiendo como maximo estandarte de cada una de ellas, algunas series

emblematicas®’:

e El Nacimiento (Farmacia de Guardia y Lleno, por favor)

e El Crecimiento (Médico de familia, Al salir de clase y El Super)

I Como hemos aclarado en el epigrafe 6 de la presente Investigacion, la historia del product placement es
el resultado de todas las estrategias de emplazamientos realizadas a lo largo de la historia del sector
audiovisual, sin embargo, consideramos necesario nombrar aquellas acciones que han constituido
presencias muy notorias o emblematicas reflejo de la situacion de la técnica en aquél momento.

2 DEL PINO, CRISTINA Y OLIVARES, FERNANDO: Brand Placement: integracion de marcas en la
ficcion audiovisual. Evaluacion, casos, estrategias y tendencias .Gedisa Editorial, Barcelona, 2006, pp.
125-179.
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e La Consolidacion (Periodistas, Siete Vidas, Los Serrano y Aqui no hay quién
viva)

e Un nuevo panorama (actualmente, se podria afadir una nueva etapa que
podria denominarse como la era del Concept Placement o el Advertainment:

Los Hombres de Paco, Yo soy Bea, El Internado).

6.3.1. EL NACIMIENTO (DESDE PRINCIPIOS DE LA DECADA DE 1990
HASTA MEDIADOS DE LA MISMA).

Las primeras series que se gestan en los primeros afios de las televisiones
privadas, y que daran lugar al posterior éxito de la ficcion nacional a lo largo de la
década, construian secuencias, habitualmente, en un nico escenario y a lo largo de una

trama principal.

En un primer momento, el placement que se planifica en las primeras series
televisivas de producciéon nacional es de un caricter marcadamente pasivo,
independientemente de la notoriedad adquirida por los tamanos de los planos y tiempo

de exposicion.

Para Del Pino y Olivares, esta primera etapa inicial estd caracterizada por los
escaparates de tienda, lo que ellos denominan literalmente “escaparate de marca”. Son
dos las series a destacar inicialmente, por un lado, Farmacia de Guardia y, por el otro,
Lleno, por favor (ambas de Antena 3 Television). En estas producciones serda el

escaparate de tienda el que cobije las distintas marcas que lo componen.

En Farmacia de Guardia marcas como Evax o Puleva decoraron el escaparate de
la fachada del establecimiento de Lourdes Cano. Este escaparate adquiria un gran
protagonismo especialmente a través de las transiciones® que dinamizaban la serie y
ofrecian la visidon de las marcas de una forma clara. También, se emplazaron diferentes
marcas en expositores encima del mostrador (caso de Aspirina, Clearasil, Vicks,
Nurofren, Reflex, etc.), donde la protagonista atendia, y también en los distintos estantes

de la farmacia.

4 e, . . . . .,
3 La transicion en una serie es una imagen que sirve para contextualizar la accion entre dos momentos
narrativos diferentes.
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En Lleno, por favor destaca, por su constitucion como set principal el

minimarket. Este espacio estaba ambientado con distintas marcas que, ademas de

exhibirse y aprovecharse de este contexto identificativo, aportaban verosimilitud al

espacio y, en definitiva, a la serie. Es el caso de marcas como Fortuna o Lucky,

Michelin, Matutano, BP, etc.

Esta primera etapa del product placement comparte una serie de rasgos que se

dan, en mayor o menor medida, en las series de éxito del momento:

1)

2)

3)

4)

5)

Se trata de emplazamientos que surgen desde la justificacion del entorno o
contexto en el que se integran, constituyendo, por tanto, emplazamientos
estratégicos. Desde el punto de vista de la integracion, las series y sus tematicas
se convierten en escenarios ideales para la ubicacion de marcas relacionadas con
la historia, ambiente y personajes que se narran y construyen. El contexto en el
que se integran afiade credibilidad a las acciones de placement y viceversa; el
placement otorga veracidad al contexto. Sin embargo y como consecuencia de la
novedad y éxito de la técnica existe una gran demanda de los anunciantes que

provoca la rapida saturacion de la técnica y su correspondiente desvirtualizacion.

Sin embargo, las series de principio de la década de 1990 se caracterizan,
especialmente, por mostrar pocos escenarios y contemplar una o dos tramas
por capitulo, lo que condiciona directamente el placement del momento. De
esta forma, apenas hay variedad en los sectores que integran sus marcas en la

ficcion.

La ubicacion de los productos y marcas de forma pasiva los convierte en simples

elementos de atrezo dentro de los respectivos escenarios.

Las marcas guardan una cierta continuidad o “raccord” en su emplazamiento
a lo largo de los capitulos ubicdndose en lugares relevantes para la puesta en

escena de los personajes y a efectos de “tiros de camara”.

Por norma general, las marcas muestran un caricter marcadamente pasivo,
pero, en ocasiones, son parte activa del guién e intervienen en la accion

(personajes que interactuan de alguna forma con la marca o producto). Existe
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algun ejemplo donde la marca, incluso, llega a intervenir directamente dentro del
episodio como momento puntual y condicionando la trama argumental, siendo su
justificacion bastante mas elaborada.** Un ejemplo se da en Farmacia de
Guardia (capitulo 146 “Con la musica a otra parte”, 15 de junio de 1995) en
donde un grupo de profesionales de la ONG, Medicus Mundi, aparece para
recoger en la farmacia los medicamentos que la gente no quiere y los deposita en
un dispositivo emplazado para ello en la botica. Se aprovecha este contexto para
expresar que en Espafia, en ese momento, habia unas 4.000 farmacias con ese
servicio y que ya se habian mandando mas de 100.000 kilos de medicamentos a

mas de 40 paises distintos.

6) Comienza a existir cierta originalidad en los soportes. Incluso, se juega con los
interiores y exteriores de las series. En Farmacia de Guardia veriamos una gran
valla publicitaria de Dove en la calle ficticia de la serie (capitulo 61, “Doble o
nada”) y en Lleno, por favor, hasta la gasolinera llegaban clientes en vespa,
modelos concretos de coches, e incluso, un camién de Pascual para repostar

(capitulo 5, “Companera te doy y no sierva”).

7) Se producen menciones verbales de marcas, que incrementan la flagrancia en
las presencias. En Farmacia de Guardia (capitulo 61 “Doble o nada”), la
protagonista, Lourdes Cano (Concha Cuetos), dice “coloca ahi el jarabe
Rimonucil, que es bueno y lo piden mucho para el resfriado”. Por su parte, en
Lleno, por favor (capitulo 3, “Pelotas con plomo”) la sefiora Filo (Beatriz

Carvajal) sugiere la preparacion de “un vaso de leche con Nesquik”.

8) En lo que se refiere a la relacion entre los personajes y las marcas, en lineas
generales, las presencias son notablemente pasivas. “Son los personajes los que
se aproximan a las marcas y no las marcas a los personajes (...) si esta etapa se
pudiera definir con una palabra (...) el tindem entre el personaje y la presencia

p , .. . 5945
de marca, ésta podria ser la de indiferencia.”

Es, en consecuencia, una fase
marcada por la division resefiable entre los actores y las marcas, lo que acentua la

flagrancia de las presencias cuando se ponen en juego personajes y marcas.

* Este tipo de presencias serian el antecedente histérico de la tendencia actual que se da en los
emplazamientos contemporaneos dentro de la ficcion espaiiola.
* DEL PINO, CRISTINA Y OLIVARES, FERNANDO: op. cit. p. 137.
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9) Existen algunos emplazamientos definitorios, aunque no es la tonica general.
Es decir, algunos personajes se relacionan con la marca o producto de tal forma
que los valores que éste contiene caracterizan al personaje y viceversa. Es el caso
del nifio Rufi que en Lleno, por favor aparece jugando con la consola Gameboy

de Nintendo.

10) En definitiva, el product placement que se desarrolla en este momento deja
entrever las carencias de un sistema de trabajo aun por instaurar dentro de las
productoras de cara a la integracion de las marcas y las exigencias del
anunciante que se guia por los criterios cuantitativos, mas que por los
cualitativos. Se trata de un momento en el que lo mas importante es aparecer,
estar presente, cuanto mas tiempo mejor aunque sea a costa de provocar el
rechazo en el espectador. Se da una escasa profesionalizacion de la técnica puesto
que, por el momento, apenas existen empresas gestoras, experimentadas,
dedicadas y especializadas en el emplazamiento e integracion de marcas y

productos en los contenidos de ficcion.

6.3.2. EL CRECIMIENTO (DESDE MEDIADOS DE LA DECADA DE 1990
HASTA PRINCIPIOS DE 2000).

A mediados de la década de los noventa es cuando la produccion nacional de
ficcion e independiente en Espafia se consolida, fendémeno que se refleja por los datos de

la inversion de las televisiones generalistas entre 1996 y 1999.

Asi lo corrobora Garcia de Castro cuando afirma “Este incremento de 14.000 a
27.000 millones de pesetas en el mismo periodo supone un aumento del 92 % en tan s6lo
tres afios. El peso de la ficcion en el conjunto de los costes de produccion fue cada vez

mayor (60 % del total en 1999).74

* GARCIA DE CASTRO, MARIO: La ficcién televisiva popular. Estudios de Television. Editorial
Gedisa, Barcelona, 2002. p.133.
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La inversion econdmica aumentd como consecuencia de los crecientes indices de
audiencia de las respectivas series de television, que comienzan a convertirse en una

C e 47
apuesta segura para los canales de television.

Las series contindan nutriéndose de la vida de personajes muy afines a los
espectadores, quienes se sienten identificados de alguna forma y experimentan cierta

empatia con las historias que se narran.

A partir de este momento, las series comienzan a perfeccionarse y a ser cada vez
mas completas desde el punto de vista narrativo y estructural. Empiezan a gestarse
capitulos en lo que tienen cabida varias tramas al mismo tiempo y afectan a distintos
personajes, acentudndose su profundidad como individuos con personalidad propia.
Existe una mezcla de registros draméaticos aunque predominara la comedia ligada,

. o4
especialmente, al drama, lo que se conoce como “Dramedia”. **

Las tematicas de las series tendran una clara vocacion familiar. En su busqueda
por un consumo para todos los publicos, combinaran la vida privada de los personajes y
su ambito laboral, con los problemas sociales como telon de fondo. Paulatinamente, las
series son el resultado de amplios estudios sociologicos que reflejan el interés de la
audiencia. El compromiso social y el componente emotivo se convierten en los pilares

basicos de su éxito.

Del Pino y Olivares destacan como series emblematicas reflejo de esta etapa de
crecimiento: Médico de Familia, El Super: Historias de todos los dias y Al Salir de

Clase (todas emitidas por Telecinco).

Esta evolucion sustancial en la series de television también influye en la técnica
de emplazamiento de producto o marca. A continuacidén, se exponen algunas

caracteristicas generales que definen el placement de esta segunda etapa:

" Los indices de audiencia de las series de éxito de esta etapa obtenian una media de entre un 30-40 % de
share. Médico de Familia tuvo una audiencia media de 7 millones de espectadores durante sus cuatro afios
de emision con capitulos que llegaron a los 9 millones de espectadores.

*® «“Dramedia”: término traducido del inglés dramedie, que sintetiza los de drama y comedie. Se trata de un
formato que combina relatos dramaticos con otros humoristicos.

56



SEGUNDA PARTE: UNA APROXIMACION AL CONOCIMIENTO DEL PRODUCT PLACEMENT

1) Esta etapa se caracteriza, fundamentalmente, por la busqueda del grado
maximo de notoriedad en lo que se refiere al objetivo del anunciante y la
explotacion de la técnica por parte de la productora para rentabilizar al maximo
el producto audiovisual. Tanto es asi que se llega a disefiar una serie de television
ex profeso para recrear un contexto que sirva de marco ideal para el

emplazamiento de cualquier tipo de producto o marca: El Siper (Telecinco).*’

2) El hecho de que los personajes tengan una mayor dimensionalidad al intentar
reflejar, en la medida de lo posible, la vida real, hace que éstos representen a
ciudadanos pero, particularmente, a consumidores. Este fendémeno tiene como
consecuencia directa el aumento de tramas (multitramas) y la pluralidad de los
escenarios (multiescenarios). Los anunciantes comienzan a estar presentes en
aquellas escenas que imitan lo que podria ser la vida real de los personajes como
consumidores, mas alla de la propia justificacion del escenario/contexto fijos, que
caracterizaba la etapa anterior. Es ahora cuando las marcas que aparecen se
cifien especialmente a los momentos de consumo o empleo de ciertos
productos/marcas/servicios (desayunos, comidas, meriendas, cenas,
consumiciones en bares, conduccion de coches en exteriores, empleo de servicios
en el terreno laboral, marcas que constituyen el entorno de una secuencia, etc.).
Este nuevo panorama produce una diversificacion o pluralidad en los sectores
que deciden integrar sus marcas en las series (comenzamos a encontrar distintas
marcas y tipos de producto para cada ocasion). El emplazamiento llega a las
distintas facetas de los personajes: a su vida familiar, laboral, de tiempo libre y de

ocio.

3) En lineas generales, el emplazamiento de marca o producto en esta etapa estara
determinado por la sobre-exposicion de las firmas comerciales en las series de
mayor ¢éxito, continuando, en consecuencia, con el criterio cuantitativo de los
anunciantes y en detrimento de fines cualitativos. Aun existe, en cierta medida,
una falta de profesionalizacion de la productora y/o agencia que entienden la
marca como un elemento mas de la secuencia sin atender a las impresiones de la

audiencia. Un claro ejemplo de sobre-exposicion de la marca se produce en el

¥ El Stper: historias de todos los dias era una serie de emisién diaria concebida para la integracion de
todo tipo de marcas a través de sus personajes, escenarios y guiones. La exposicion excesiva de las marcas
fue la tonica constante a lo largo de sus capitulos.
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capitulo 7 de Médico de Familia, titulado “Malos humos”, en el que las marcas
Puleva, Panrico y Campofrio son manipuladas “y ocupan en todo momento el

primer plano de la accién durante un total de 254 segundos”.50

4) Las presencias de marca dejan de tener el enfoque pasivo de la anterior etapa para
iniciar una nueva era caracterizada, especialmente, por las presencias activas
y las especiales o guionizadas tanto dentro del guion y sus tramas como en su

relacion con los personajes.

5) Los personajes se involucran cada vez mas con las marcas, las manipulan,
consumen y prescriben aludiendo a ellas de forma directa y en ciertos casos,

incluso, comentando alguna cualidad de ellas.

6) Los emplazamientos definitorios son cada vez mas frecuentes, lo que es
simbolo de que la productora comienza a aprovecharse asiduamente de los
valores de algunas de las marcas para definir a sus personajes y contextos (Co
Branding)®'. En el caso de Nacho Martin (Emilio Aragén), protagonista de
Meédico de familia, algunas marcas concretas definen su caracter: bebe Buckler
Sin (capiulo 2 “Cuestion de imagen™) o conduce un Renault Megane Scenic. En
la serie Al salir de Clase, Carlota (Pilar Lopez de Ayala) es un personaje
comprometido con las causas solidarias, humanitarias y ecologicas. El personajes
se rodeara de marcas relacionadas con este tipo de causas (Greenpeace, campaia
“Africa te necesita”, “Movimiento por la Paz, la Defensa y la Libertad”). Marcas
que aportaran sus valores para la construccion del personaje el cual dirige una
ONG. Los emplazamientos definen alguna dimension personal del personaje
mientras que los propios valores del personaje refuerzan el posicionamiento de la

marca o producto.

7) Contintian las menciones verbales de marca, lo que provoca que las acciones
planificadas, en su mayoria, de forma bastante aisladas al curso natural de las
historias, adopten una artificialidad que les resta credibilidad y aumenta su

flagrancia y evidencia. En la serie A/ salir de clase (Telecinco) en el capitulo 4

** DEL PINO, CRISTINA Y OLIVARES, FERNANDO: op. cit., p. 151.
! Co Branding: término que hace referencia a la practica de generar valor para un producto o marca
haciendo que éstos interactuen con los valores de otros.
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tiene lugar el siguiente didlogo: “-;Te vas de viaje?, -Claro, en cuanto consiga

unos Turys mas”.

8) Algunas productoras crean su propia agencia o se asocian con empresas de
gestion de placement. El caso mas emblematico, por origen y duracion, es el de

Supernovelty y la productora Globomedia.>

9) En conclusion, se produce un asentamiento definitivo de las primeras
agencias dedicadas al placement y se comienza a instaurar los primeros
mecanismos y rutinas de trabajo con las productoras. Se inicia la
profesionalizacion de la técnica a todos los niveles: en la captacion de
anunciantes y gestion de la demanda, relaciéon con equipos de produccion y
desarrollo de un esquema organizativo que permita cumplir con los compromisos

adquiridos.

10) Es en esta etapa, en la que existe una clara saturacion de la técnica, cuando
comienzan a formularse las primeras denuncias de algunas Asociaciones de
Consumidores que califican el placement de “publicidad encubierta”. Todo

ello provoca una mala imagen para el sector en general.

6.3.3. LA CONSOLIDACION (DESDE FINALES DE LA DECADA DE 1990
Y PRINCIPIOS DE 2000).

En lineas generales, la etapa de Consolidacion se caracterizard por la mayor

integracion de las marcas y productos en la trama argumental.

52 Supernovelty es una agencia del Grupo Arbol especializada en el disefio, planificacion, integracién y
ejecucion de emplazamientos de productos y marcas dentro de los contendidos audiovisuales,
especialmente, en la ficcion espafiola. Nace en 1993con el proposito inicial de dar a conocer productos
novedosos y originales (nuevos inventos) a través de los programas y series de television de Globomedia
Muy pronto, y como consecuencia del potencial que ofrecia esta técnica, la empresa derivé su principal via
de negocio en la integracion de todo tipo de productos y marcas aprovechando los contextos que recreaban
las series y programas imitando el modelo que ya se desarrollaba en Estados Unidos hacia afios.
Paulatinamente, Supernovelty comienza a trabajar con otras productoras ante el escaso numero de
profesionales dedicados a la gestion de placement y ante la creciente demanda de los anunciantes.
Actualmente, Supernovelty es exclusivista de Globomedia lo que se traduce en que posee los derechos de
explotacion de todas sus marcas y productos, aunque trabaja con, practicamente, todas las productoras de
television y cine del mercado espafiol.
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El nacimiento de nuevas series vendra acompafniado de una vision diferente del
placement que contienen las obras audiovisuales. Existe un aparente cambio de
perspectiva por el que se sustituye la flagrancia y sobre-exposicion de las presencias por

una integracion cada vez mayor en busca de una mayor sutileza.

A partir de 1998, comienzan a gestarse las nuevas series de ficcion televisiva con
un concepto que se mantiene hasta la actualidad. Las series dejan de posicionar toda su
carga argumental y tematica en el género de comedia familiar para pasar a situar sus
historias en el entorno laboral de sus protagonistas. Comienzan, entonces, las
denominadas “series profesionales” que combinaran los rasgos familiares de las
comedias clasicas con nuevos ingredientes tales como la “guerra de sexos”, “las
tensiones sexuales entre los personajes”, “la problematica de conciliar la vida laboral con
la vida personal de los protagonistas™ y “la ambicion”, entre otras tematicas recurrentes.

El denominador comun que las identificaré sera el aumento de la carga de accion.

Entre las series estandarte de este tipo de productos audiovisuales encontramos
Periodistas (Telecinco, anos de emision: 1998-2002); El Comisario (Telecinco, inicio de
emision 1998); Policias: en el corazon de la calle (Antena 3, afos de emision: 2000-
2003); Hospital Central (Telecinco, inicio de emision 2000) Javier: ya no vive solo
(Telecinco, afios de emision: 2001-2003); etc. Todas ellas tienen como eje fundamental
la carrera profesional de sus protagonistas y los quehaceres diarios del entorno laboral.
Del Pino y Olivares confirman el interés de este tipo de series para los anunciantes: “Las
tramas de los gremios profesionales, dirigidas a un publico de un perfil muy interesante a

nivel comercial: el sector de 13 a 24 y de 25 a 44 afios”™

Por otra parte, también se crean series de television mas enfocadas a la comedia
de enredo familiar pero que situian a los personajes dentro o cerca de un entorno
profesional. Es el caso de 7 Vidas (Telecinco, afios de emision: 1999-2006), Ana y los 7
(Television Espafiola, anos de emision: 2002-2005), Los Serrano (Telecinco, afios de
emision: 2003-2008), Aqui no hay quien viva (Antena 3, anos de emision: 2004-2006).
Se trata de extensas familias, no necesariamente con lazos genéticos entre ellos, sino por

ende, constituyen grupos cuyas relaciones se asemejan a las familiares.

3 DEL PINO, CRISITNA Y OLIVARES, FERNANDO: op. cit. p. 168.
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A partir de esta etapa, comenzaran a proliferar paulatinamente el nimero de
productoras y, por lo tanto, el nimero de producciones, lo que afectara a la variedad de
las tematicas. Cada vez se haran mas series de television con el fin de cubrir el espacio
dedicado por las televisiones a este tipo de productos y existird una tendencia a la

diversificacion de contenidos.

La gestion del product placement siempre variara en funcion de cada equipo de
produccion y de acuerdo también a la concepcion de cada serie y las relaciones con la
cadena que lo emite. “Cada produccion es un mundo diferente y quienes dirigen las
respectivas series tienen ideas diferentes de lo que debe ser el emplazamiento de marca,
algo que finalmente hace que existan distintas impresiones y resultados sobre la

técnica.”.>*

Asi lo dejan patente, Del Pino y Olivares cuando comentan en su libro el
contraste y diferencias que existen entre el placement que contiene la serie Aqui no hay
quién viva y el resto de series del momento, que pasan por una etapa mas madura y
positiva: “La presencia de marca es débil y su gestion no muy moderna, ya que con ella

la forma de hacer placement recuerda al pasado.”

Los rasgos generales que podrian definir esta etapa en relacion al emplazamiento

de marca y/o producto son los siguientes:

1) Continua existiendo un creciente aumento de la demanda de esta técnica
comercial por parte de los anunciantes como consecuencia de la crisis que
afronta la publicidad convencional. Aunque, en lineas generales, algunas
presencias continuan reuniendo criterios similares a las primeras etapas con la
notoriedad como maximo objetivo, si es cierto que se inicia la tendencia por la
que los emplazamientos presentan mayores indices de sutileza y naturalidad,

acusando un descenso en su dimension cuantitativa.

2) A partir de este momento las series que se gestan presentan multiples tramas y

multiples escenarios que supondran la introduccion y afianzamiento de

> Entrevista a LORENZO FLUXA AMBLES, Director del Dpto. Patrocinio de Producciéon de
Supernovelty, en Madrid, el 21 de marzo de 2007.
> DEL PINO, CRISTINA Y OLIVARES, FERNANDO: op. cit., p. 178.
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diferentes sectores que apuestan por el uso de esta técnica. La diversidad de
productos y marcas emplazadas continta siendo mayor: de acuerdo a las
distintas situaciones y personajes de las diferentes producciones se planifican

acciones mas variadas.

3) Las presencias continuan profundizando dentro del guion y se intenta, con mayor
frecuencia, justificar sus apariciones de una forma natural e integrada (aunque
esto no siempre se consiga). Sin embargo, asistimos al mantenimiento de todas

. e o . . . . 56
las tipologias tradicionales: pasivas, activas y especiales™. Por regla general,
los emplazamientos seran de menor duracion, pero de mayor calidad

expositiva.

4) La originalidad de los soportes en la ejecucion de emplazamientos contintia
siendo mayor y variada al multiplicarse los escenarios y las tramas, lo que
supone la apertura de puertas a esta técnica a una diversidad significante de
anunciantes (mupis, vallas publicitarias, vehiculos comerciales con vinilos de la
marca, stands, prendas propias de los personajes, cajas, paquetes, operarios con
uniformes de la compania, etc. Existe un esfuerzo acusado, respecto a etapas
anteriores, en la busqueda de soportes que justifiquen la naturalidad de las

presencias).

5) Los personajes continiian interrelacioniandose con las marcas aunque también
se muestran, en ocasiones, distantes con ellas (este planteamiento siempre
dependera de lo que esté dispuesto a pagar el anunciante y si la productora vy,
especialmente, el actor o actriz en concreto admite relacionarse directamente con

ellas).

6) Los emplazamientos definitorios continiian en esta etapa. Son especialmente
destacables algunos emplazamientos en las series de “gremios profesionales”. Se
trata de producciones con repartos corales en los que los diferentes perfiles se
definen, en ciertos casos y en parte, gracias al uso de marcas y productos. En la
serie Periodistas, por ejemplo, la mayoria de los personajes son jovenes urbanos,

independizados, cultos y cualificados que ejercen una profesion liberal como el

%6 Para conocer mas sobre la tipologia acudir al epigrafe “8.Tipologia del product placement”, p.97 de la
presente investigacion.
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7)

8)

9)

periodismo. Son personajes que viven mas fuera de casa que dentro y eso hace
que en su centro de trabajo aparezcan marcas que definen este estilo de vida y
contexto fisico que les rodea: Nescafé, Paginas Amarillas, Telepizza, DHL,
AGFA, etc. El personaje de Laura (Amparo Larrafiaga), por ejemplo, es una
mujer joven, apasionada, estricta, cauta, humana y profesional que bebe Coca-
Cola, es asidua al Nescafé y al Azucar Blanquilla y cuando estuvo embarazada

tomaba Puleva Mama (capitulo 38, “Entre Rejas”).

Las menciones verbales de marca disminuyen considerablemente a partir de
esta etapa en respuesta a las manifestaciones en contra de esta técnica por parte
de algunos sectores y adoptandose a la autorregulacion que adoptan los distintos
agentes del sistema. Asi lo confirma Lorenzo Fluxd, Director del Departamento
de Patrocinio de Produccion (Product Placement) de Super Novelty, cuando dice
“Desde hace unos afios a esta parte procuramos no poner en boca de los
personajes ningun nombre de algin producto o marca para evitar incurrir en

excesos, con el fin de autorregularnos y dar valor a nuestro propio servicio™.”’

Algunas agencias de publicidad y centrales de medios comienzan a crear sus
propios departamentos de “Acciones Especiales” entre las que se incluye el
product placement con el fin de canalizar la demanda creciente de los
anunciantes con este tipo de iniciativas.”® También comienza a proliferar la
competencia entre las propias agencias de placement al surgir un mayor
numero de empresas especializadas en publicidad no convencional y técnicas
Bellow The Line que implementan el placement como uno de los principales
servicios de comunicacion, intentandose abrir camino ante la aparicion de nuevas

. . - 59
productoras y la necesidad que éstas experimentan.

Decrecen las denuncias de asociaciones de consumidores y usuarios ante la

defensa del sistema que alega que la eliminacion de la técnica supondria un

°7 Entrevista a LORENZO FLUXA AMBLES, Director de Patrocinio de Produccion de Supernovelty, en
Madrid, el 21 de marzo de 2007.

* En la mayoria de los casos, lo que ocurre es que estos departamentos lo que hacen es ponerse en
contacto con las agencias especializadas en product placement para gestionar los proyectos requeridos u
ofertados a los anunciantes, convirtiendo a estas agencias en proveedores unicos y exclusivos de esta
técnica.

> Algunas pioneras como la empresa catalana Cinemarc cierran sus puertas.
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agravio comparativo con las producciones extranjeras, las cuales concentran altos

indices de emplazamientos y grados de integracion.

6.3.4. EL NUEVO PANORAMA: EL CONCEPT PLACEMENT Y EL
ADVERTAINMENT.

En la actualidad, nos enfrentamos a un nuevo panorama publicitario cargado
aparentemente de cierta incertidumbre. Este presente incierto no lo es tanto en lo que
respecta a los objetivos de comunicacion comercial de los anunciantes, sino mas bien en
la eleccion del medio y soporte adecuado para alcanzar a la mayor parte posible de su

publico objetivo con el fin de rentabilizar la inversion realizada.

El hecho de que la inversion real estimada del mercado publicitario en medios
no convencionales para el afio 2006, entre los que se incluye el placement, estimada en
un 51 %, sea mayor a la inversion en medios convencionales, estimada en un 49 %60,
demuestra la diversificacion de intenciones e ideas de los anunciantes y las agencias que
les asesoran. Del mismo modo, de este fendmeno se puede inferir la evolucion cambiante
del mercado y la inestabilidad que viven los soportes y medios publicitarios en la

actualidad.

Por su parte, el sector audiovisual ha eclosionado dando lugar a una gran
tipologia de soportes y medios. Esto ha provocado la fragmentacion de audiencias y la
pérdida de la hegemonia de los canales televisivos y producciones quienes afrontan
niveles de audiencia sustancialmente inferiores a los de afios atras. Todo ello implica que
las productoras obtengan resultados econdmicos menores y recurran a la
autofinanciacion a través del placement con el fin de paliar los efectos negativos de las

pérdidas de audiencia.

En consecuencia, la propia técnica del placement también ha evolucionado en la
ficcion nacional puesto que las peticiones de los anunciantes cada vez han sido mas
exigentes desde el punto de vista narrativo exigiendo mayor protagonismo dentro del

guion. En lo referente a las productoras, éstas parecen mas propensas a realizar este tipo

% Segun datos del ESTUDIO INFOADEX DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN ESPANA 2007.
Consulta en www.infoadex.es /estudios/resumen2007.pdf en octubre de 2007.
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de acciones con el objetivo de compensar los precarios resultados econdémicos por la

reduccion de audiencias.

En este sentido, es responsabilidad directa de las productoras y agencias
especializadas traducir esta demanda en emplazamientos que respondan a criterios
cualitativos persiguiendo la mayor naturalidad e integracion posibles,. En la misma
direccion, y en particular, las agencias de placement y las agencias consultoras, son
también responsables del convencimiento y explicacion a los anunciantes para que
entiendan los emplazamientos bajo criterios cualitativos, en detrimento de los
cuantitativos y siendo consciente de los limites que se deben establecer de acuerdo a la
naturaleza de cada produccion. En este sentido, lo confirma Ignacio Casteleiro,
Consejero Delegado y Director de Supernovelty, cuando afirma “desde nuestra posicion
tenemos un reto muy comprometido con nuestros clientes a quienes tenemos que
pedirles la suficiente confianza como para hacerles entender que la medida oportuna de
un emplazamiento no estd en los segundos de la presencia sino en el tratamiento. Algo

que resulta muy subjetivo y complicado de demostrar.”®!

De la misma forma, se expresa Ataulfo Arrospide, Director Creativo Ejecutivo de
La Tienda de Campaias, abogando por los aspectos cualitativos en el planteamiento de
acciones especiales al afirmar: “A veces tengo la sensacion de que perseguimos al

: . . 62
consumidor de manera exagerada. La seduccion se ha convertido en acoso.”

En la actualidad, el placement que se desarrolla en las series de television, que
anteriormente se limitaba a las presencias pasivas y activas mayoritariamente, se
transforma en una tendencia hacia un emplazamiento global que busca la implicacion
con el producto audiovisual intentando tener una justificacion protagonista propia a lo

largo de los capitulos que conforman la temporada.

En el argot profesional a esta nueva tendencia se la denomina Concept

63 . . .
Placement™ 'y entronca directamente con lo que los profesionales denominan

%! Entrevista a IGNACIO CASTELEIRO BAQUERA, Consejero Delegado y Director de Supernovelty, en
Madrid, el 16 de febrero de 2007.

62 ARROSPIDE, ATAULFO en VVAA: “El Spot ha muerto. ;Viva el Advertainment!” en Control, n® 512,
2005.

5 Inicialmente, se nombra al Concept Placement como la integracién de un concepto o idea, ausente o no
de una marca reconocible, dentro de una narracion. Asi lo define Del Pino y Olivares cuando ponen como
ejemplo la secuencia del capitulo 31 de la serie Periodistas (“Un dia de perros”, emitido el 25 de enero de
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Advertainment o Entretenimiento de Marca.** Podriamos decir que el Concept Placement
consiste en la construccion de un proyecto de emplazamiento de marca o producto en el
que a través de uno o mas capitulos de una serie de television, largo de cine o cualquier
otro producto audiovisual se transmita un concepto que posicione los valores que el
anunciante desee comunicar sobre su marca, producto o servicio, caracterizado
inicialmente por una cierta profundidad en el guion y una paulatina comunicacion de

acuerdo al contenido en el que se integra.

Con asidua frecuencia, las series de mayor éxito muestran este tipo de proyectos
con cierto peso argumental, llegando, incluso, a constituirse en tramas principales de los
personajes. En ocasiones, los proyectos son un conjunto de acciones mixtas (pasivas,

activas y especiales) distribuidas y planificada de acuerdo a unos objetivos especificos.

Existen casos en los que a la marca o producto se le dota de una trama que
alcanza distintos capitulos con el fin de generar mayor impacto, notoriedad y recuerdo en

los espectadores.

Un ejemplo sucede en Los Hombres de Paco (Antena 3) durante algunos
capitulos de la cuarta temporada. En el capitulo 45 (“Los Corruptibles”, emision 30 de
mayo de 2007) el grupo musical Pignoise desea grabar una maqueta pero no tiene
dinero para hacerlo. En un momento dado, el becario de la policia, Aitor (encarnado por
Mario Casas), recomienda a Jimmy (Alvaro Benito), lider del grupo y camarero del bar
Los Cachis, que acuda “al Banco Santander porque ¢l tiene un primo alli y seguro que le
conceden un préstamo para su maqueta”. En otra secuencia, vemos como el grupo sale
de las oficinas del Banco celebrando el trato que les ha dado, pero dejando claro que su
primo quiere verles tocar porque apuestan por los nuevos talentos. En capitulo 48 (“Poli
duro, poli blando”, emision 20 de junio de 2007) vemos a Jimmy comentando a Lola
(Adriana Ozores) que esa misma noche tocaran ante el sefior del Banco Santander alli en
el bar. Posteriormente, asistimos a un video-clip en el que se ve a los Pignoise actuando

frente al sefior del Banco quien al terminar la actuacion los felicita y promete hablar bien

1999), en ella, varios personajes comen helado tras ir por una tarrina al frigorifico con la excusa de “comer
el helado que sobr6 anoche de la cena” prescribiendo el consumo de helado en una fecha tan inhabitual y
desestacionalizando el producto. En DEL PINO, CRISTINA y OLIVERES, FERNANDO: op. cit. p. 169.
% ADVERTAINMENT: fusién definitiva de dos conceptos y dos industrias ligadas tradicionalmente, por un
lado el Entertainment o contenidos de entretenimiento y, por el otro, el Advertising o mensajes
publicitarios. Dentro de esta disciplina y en el terreno no convencional es donde se encuentra el Concept
Placement actual.
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de ellos para que les concedan el préstamo.®® Al siguiente capitulo, el 49 (“Y si Adelita
se fuera con otro”, emision 27 de junio de 2007) Jimmy acude, junto con Sara (Michelle
Jenner), de nuevo al Banco para confirmar si les conceden el crédito, la respuesta del
sefior del Santander es rotunda: no solamente van a concederles el crédito para la
maqueta sino que ademas apostaran por ellos, les van a patrocinar una gira. Finalmente,
y coincidiendo con los episodios de final de temporada de la serie, en el capitulo 51
(“Los GAL de San Antonio”, emision 11 de julio de 2007), los Pignoise ofrecen su
primer concierto ficticio patrocinado por el Banco Santander en una sala profesional con
numeroso publico y ambientando una de las secuencias mas importantes de la temporada
en la que Aitor y Sara se besan en mitad del clip cerrando una de las tramas principales
de la temporada, y todo ello con la marca del Banco Santander a sus espaldas. A lo largo
de estos y otros capitulos nos encontramos con otras acciones pasivas que refuerzan la
integracion de la marca con la serie (vemos un mupi del Banco Santander mientras los
personajes persiguen a un sospechoso por la calle, un coche del Banco aparcado en el
recorrido del Ford Focus Sportbreak S de Lucas cuando acude a la boda de Povedilla y

Rita, calendarios de la marca en la Comisaria, etc.)

En definitiva, y a modo de ejemplo como demostracion de la forma de trabajo de
este tipo de acciones en la ficcion televisiva, se compone una estructura, en forma de
escaleta de guidn, donde a lo largo de los capitulos se transmiten los valores deseados y
cumpliendo con la estructura narrativa clasica de planteamiento-nudo-desenlace. Se
trata, entonces, de la construccion de historias que reflejen o contengan los valores del

anunciante:

Cap. 1. Los Pignoise quieren grabar una maqueta pero no tienen dinero. Les
aconsejan ir al Banco Santander. Acuden a las oficinas y les comentan que

apuestan por los nuevos talentos.

Cap. 2. Concierto del grupo en “Los Cachis” para demostrar al Sefior de El

Santander su valia.

5 Demostrando los valores positivos del empleado y su dedicacion cercana a la gente (uno de los ejes de
comunicacion principales del posicionamiento del Banco Santander en ese periodo de campaiia).
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Cap. 3. Acuden al Banco para confirmarles que les dan el crédito y les patrocinan

la gira.

Cap. 4 Primer concierto de Pignoise patrocinado por el Banco Santander.

En otras ocasiones, la marca o producto adquiere una notoriedad auto-conclusiva
dentro del relato en un mismo capitulo pero situado en una posicion preferente dentro de

la historia.

Un ejemplo de este tipo de presencia se produce en la serie de El Internado,
puesto que en su primer capitulo de la segunda temporada (capitulo 7 “;Con qué suefian
los peces?”, emision 7 de noviembre de 2007), tras el éxito de la anterior etapa y con
grandes expectativas de audiencia esta segunda, comienza con el estreno de un coche
Seat Altea Freetrack por parte del protagonista, el director del Centro, Héctor (Luis
Merlo). A lo largo de todo el capitulo se van mostrando las distintas cualidades del
modelo (se trata de un vehiculo que combina el disefio de un turismo pero con las
ventajas de un “4x4”). El Internado recrea un mundo perfecto para la puesta en escena
de este coche que es rodado por el bosque donde se sittia el colegio. Argumentalmente,
el coche se emplaza estratégicamente convirtiéndose en el desencadenante de la historia.
Una vez el espectador conoce el coche y el concepto que transmite, la limpiadora Maria
(Marta Torné) roba las llaves del coche y un sobre con dinero del despacho de Héctor
para acudir en ayuda de Ivan (Yon Gonzélez). A raiz de este suceso, Héctor perseguira a
Maria en otro vehiculo mas pequefio que queda obstaculizado en el fango demostrando

las cualidades del Seat que lo supera con creces.

No obstante, este tipo de emplazamientos especiales en donde la trama gira en
torno a un producto ya se habian realizado con anterioridad dentro de la ficcion espafiola
(recordemos el capitulo en el que Nacho Martin se compra un Renault Scenic porque un
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camidn de la basura, sin frenos, ha chocado contra su antiguo vehiculo).

La diferencia con el placement actual quizas estribe en la cobertura de la accion.
Este tipo de acciones especiales, actualmente, se alargan en el tiempo a lo largo de varias

secuencias o varios capitulos jugando, en cierta medida, con el suspense o la necesidad

5 Capitulo 51, emitido en Telecinco el 10 de junio de 1997.
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de informacién (recordemos la trama de Pignoise en Los Hombres de Paco, 1o que
provoca que el espectador continiie prestando atencion voluntaria para descubrir si

finalmente lo consiguen o no).

Desde el punto de vista productivo, el que existan anunciantes que deseen
implicarse a largo plazo con una serie de television denota el cambio que el mercado esta
experimentando en ambos sectores, tanto en el terreno publicitario como en el
audiovisual. Ignacio Casteleiro corrobora esta afirmacion cuando explica que “el futuro
mas cercano pasa por la busqueda de anunciantes que se conviertan en socios para la
financiacion de la obra audiovisual”.”’

Paulatinamente, la técnica del placement va perfecciondndose adquiriendo tintes
cada vez mas propios del medio del que se nutre: los guiones narrativos. Por lo tanto, la
frecuente adopcion de recursos creativos, propios de las técnicas en escrituras de
guiones, propician resultados mas estudiados y, en consecuencia, con intenciones mas

naturales e integradas.

En definitiva y a modo de resumen, la tendencia de la comunicacion comercial
existente en la actualidad consiste en el interés de los anunciantes por estar presentes
dentro de los contenidos aunando la publicidad y el entretenimiento (Advertainment),
colaborando con su marca para compartir y crear valor afiadido que les permita alcanzar

la eficacia perdida entre la marca y su publico.

En este panorama se desenvuelve la nueva forma de “hacer placement”. Al
tratarse de un concepto tan difuso que puede encerrar tantas alternativas y opciones
(tantas como la imaginacion pueda disefiar y las historias contener) resulta complicado

acotar sus grados de desarrollo.

Sin embargo, el inicio de esta nueva etapa del placement podemos enumerar

algunas caracteristicas definitorias de acuerdo a las series de television:

57 Entrevista a IGNACIO CASTELEIRO BAQUERA, Consejero Delegado y Director de Supernovelty,
en Madrid, el 16 de febrero de 2007.
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)

2)

3)

4)

5)

La demanda de los anunciantes en cuanto a placement continua en auge y las
productoras comienzan a mostrar signos reales de necesidad de financiacion
publicitaria. En lineas generales, las presencias se manifiesta en sus tres
modalidades tradicionales: pasiva, activa y especial, pero la tendencia,
particularmente, en las series de éxito es la construccion de proyectos de
placement mas ambiciosos imbricados en niveles narrativos mas profundos y con
una extensa cobertura a lo largo de varios capitulos (Advertainment/Concept

Placement).

La naturaleza de las series de television contintia en la linea de la etapa anterior
con una estructura multitrama y multiescenario. El aumento de productoras
propicia la diversidad de ideas y de nuevas tematicas, a pesar del aun criterio
inmovilista de las cadenas que contintian programando aquello que “funciona” en
las audiencias. La variedad de series se traduce en la variedad de sectores de
anunciantes interesados en planificar acciones de placement dentro del

contenido.

Los emplazamientos de productos y marcas encierran cierta originalidad en
busca de conseguir obtener una presencia justificada y natural. Cada vez se
emplazan soportes mas variados cuyo objetivo es la coherencia con el decorado o
escenario en el que se ubican (a pesar de ello, siempre existen excepciones que
recuerdan a las primeras etapas con integraciones faltas de estudio para el

contexto en el que se emplazan).

La relacion entre la marca y los personajes continua produciéndose en
distintos grados de intensidad, si bien es cierto que al plantearse acciones de
un caracter especial, esta relacion tiende a intensificarse. Las marcas se
implican con mayor frecuencia en los guiones y, por lo tanto, los personajes

tienden a interactuar en mayor medida con las marcas.

Los emplazamientos definitorios se afianzan en esta nueva era del placement.
Paralelamente a la planificacion de emplazamientos, las marcas disefian acciones
publicitarias, convencionales y no convencionales, basadas en la imagen de
muchos personajes del mundo de la television, el cine o el deporte con el fin de

aprovecharse de su atractivo y, de esta forma, motivar el aumento de las ventas
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de sus productos. Las series de television contintan siendo un extraordinario
soporte para este objetivo gracias a que actores y personajes se convierten en
modelos de referencia social y encarnan valores muy positivos y modélicos para
las marcas que desean asociarse a ellos. Es destacable el caso de los automéviles,
pues se trata de productos que por si mismo aglutinan valores muy definidos
siendo otorgadores de estatus sociales y que, asociados a personajes, refuerzan
los valores mas notables y definidores de éstos. En algunos casos, los vehiculos
desean reforzar su posicionamiento con una dimension grupal o colectiva: este es
el caso del todo-terreno Nissan Pathfinder de Los Serrano. Un emplazamiento
cuyo mensaje principal es el de un coche para toda la familia, es por ello, que el
vehiculo es conducido y empleado por todos los miembros de la familia en
distintas ocasiones. Por el contrario, el Ford Focus Sportbreak S de Lucas en Los
Hombres de Paco se asocia Unicamente a ¢l desde el principio intentando
aprovecharse de la imagen atractiva del personaje y actor (Hugo Silva). Tanto es
asi que, en esta ocasion, lo que existe es un re-posicionamiento del modelo, ya
que, tradicionalmente, se trataba de un vehiculo ranchera y de corte familiar. Al
asociarse a Lucas este modelo de Ford Focus, de color rojo y deportivo,
automaticamente, adquiere una nueva imagen como consecuencia de su

prescriptor y su caracter.

6) Las menciones verbales de marca continuan siendo minoritarias a favor de
la autorregulacion del sistema. Existen diferencias entre unas series de
television y otras.®® En el caso de Los Hombres de Paco, ¢l Banco Santander se
nombra hasta 5 veces (capitulos 45 “Los Corruptibles”, con dos menciones; 48
“Poli duro, poli blando”; 49 “Y si se fuera Adelita con otro”; y 51 “Los GAL de
San Antonio”). De la misma manera, la marca Imperial de El Pozo se menciona
en los capitulos 48, cuando Jimmy afirma “este chorizo Imperial es un vicio”,
cuando Rita (Neus Sanz), en el capitulo 51, le pregunta a Jimmy “si le hace un
bocadillo de Imperial” y en el capitulo 53 (“La traca final”), cuando Paco (Paco
Tous) anima a Curtis (Fede Celada) a luchar por sobrevivir, después de que le
hayan herido, diciéndole “cuando te recuperes tienes que invitarme a un bocadillo

de Imperial”. Por el contrario, en la serie Los Serrano (a lo largo de las dos

8 Alo largo del analisis de distintas series, en concreto de la productora Globomedia, y temporadas entre
septiembre 2006 y septiembre de 2007, Uinicamente se han dado menciones de marca en la serie Los
Hombres de Paco referentes al Banco Santander y a la gama de embutido Imperial de El Pozo.
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7)

8)

ultimas temporadas) no se mencionan firmas comerciales, pero si se fomentan
conceptos o nombres cuyos fines si son comerciales: es el caso de una trama
dedicada a la promocion turistica de la Region de Murcia (capitulo 109 “El
jamoén maltés”, emision 20 de marzo de 2007)) en donde a Currito (Jorge Jurado)
le encargan redactar un trabajo sobre la Region murciana dejando claro que se
trata de una Region “con mas de 300 dias de sol al afio”. En otro caso, en los
capitulos 116 (“Algo pasa con Celia”, emision 8 de mayo de 2007) y 123 (“Dos
mujeres y un Serrano”, emision 26 de junio de 2007), Fernando, el psicologo del
colegio, menciona la ceramica como material innovador y moderno para el salén
y resto de estancias de la casa, mas alla del empleo de la ceramica en bafios y

terrazas aprovechando la reforma que comenta est4 haciendo en casa.

En la actualidad, continiian existiendo agencias especializadas en placement,
gestoras, comercializadoras y disefiadoras de los emplazamientos en las series de
television. Existen empresas audiovisuales productoras que trabajan en exclusiva
con una agencia concreta (caso Supernovelty con las productoras Globomedia y
Ficcion TV, por ejemplo) y aquellas otras que trabajan con todas las agencias de
placement existentes (caso de las productoras Ida y Vuelta, Grundy, Videomedia
o Miramon Mendi, entre otras). Por otro lado, entre las grandes agencias de
publicidad y centrales de medios se continian creando departamentos de
“Acciones Especiales”, no convencionales, capaces de dar respuesta a la

demanda de los anunciantes.

En mayo de 2007 lo Estados Miembros de la Union Europea ratifican una
nueva directiva de Television Sin Fronteras que ampara la practica del
placement en las series de television. Este fenomeno marcaré la evolucion de la
técnica en el futuro mas cercano, especialmente, en lo que se refiere a la
participacion de las cadenas de television. A partir de este momento, las
televisiones quedan autorizadas, con ciertos limites, a la gestion del placement
dentro de sus productos audiovisuales. En la actualidad, el mercado se encuentra

a la espera del dibujo del panorama de la técnica en un futuro proximo.
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7. DEFINICION DEL PRODUCT PLACEMENT.

Actualmente, resulta dificil encontrar o concretar una tnica definicion de product
placement que sea compartida por todas aquellas personas de los sectores que planifican,

dirigen, disefian, ejecutan o son objeto de influencia de esta accion.

Los principales agentes activos en el funcionamiento basico del product
placement (desde los anunciantes pasando por las agencias de publicidad, de gestion, de
medios y de product placement, y finalmente, las productoras) junto con los académicos
y profesionales de la publicidad y el marketing ain no se han puesto de acuerdo en una
unica definicion que exponga con precision y claridad los rasgos definitorios de esta

forma de comunicacion comercial.

En cierta manera este desencuentro llega a ser logico, si consideramos el gran
abanico de posibilidades que encierra el concepto, sus distintas tipologias, modalidades de

manifestacion, soportes y productos culturales sobre los que se aplica.

Ademas, su escasa tradicion como dmbito de estudio académico y cientifico y su
falta, escasa o controvertida regulacion legislativa hacen que sea dificil concretar un tnico
enfoque en su definicion. Resulta complicado precisar algo cuando aln estd naciendo y

desarrollandose.

Por otra parte, esta falta de consenso con un concepto tan reciente es comprensible
si pensamos que en la actualidad tampoco existe un consenso absoluto y tnico de la

definicién de “Publicidad”, objeto de estudio que goza de afios de investigacion.”

El product placement significa literalmente “emplazamiento de producto”. Es una

técnica comercial que en los ultimos afios ha adquirido una gran relevancia empleandose

69 Segun la profesora de la Universidad de Alicante, Marta Martin, esto se debe a que en primer lugar, el
vocablo “publicidad” ha sufrido diversos solapamientos semanticos y de distintas extensiones lingiiisticas, lo
que le convierte en una acepcion “vulgar, multirreferencial o polisémico y denota varias realidades
interrelacionadas: el estado o calidad del publico; el discurso o la forma, uso o modelo de la comunicacion,
el sistema, o conjunto de estructuras y medios, de actividades y profesiones, de técnicas y de artes; y el
abanico de cometidos -econémicos y socioculturales- que esta realidad desempefia.” (MARTIN, MARTA:
“Regulacion y autorregulacion” en VICTORIA MAS, JUAN SALVADOR.: op. cit, p. 243). Y en segundo
lugar, por “una razon de perspectiva” porque, nombrando a Benavides, la publicidad es “multifuncional” y
afecta a muchos ambitos.
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como una alternativa o refuerzo a la publicidad convencional en un intento por recuperar
la eficacia perdida por ésta. Responde a la busqueda del contacto con el ptblico objetivo

para que éste recuerde y acepte el mensaje.

7.1. TERMINOLOGIA.

Como venimos argumentando es complicado acotar un nico término o definicién
para determinar una técnica que se encuentra en continuo desarrollo y cuyos limites,
formatos y grados de manifestacion no se conocen por estar supeditados a la ilimitada
imaginacion de los creativos. Es por ello, que en torno al placement aparecen numerosos

términos que se asocian con acciones mas o menos similares e identificables.

En Estados Unidos, a menudo, se conoce a esta practica por su acronimo de PPL,
pero ultimamente se esta imponiendo el término Branding Placement o Brand placement
(emplazamiento de marca). En Espaia, se suele denominar Product Placement, aunque
cada vez mas se utiliza su traduccion de Emplazamiento de Producto o Emplazamiento de

70
Marca.

Al mismo tiempo, también aparecen otras terminologias para denominar las

diferentes clases y desarrollos de emplazamiento de marca y producto que pueden existir:

- Product placement (Brand Placement): hace referencia, de forma
genérica al emplazamiento de productos o de marcas (briks de leche,
botellas de aceite, paquetes de azlcar, latas de refresco, vallas

publicitarias...).

- Music Placement. emplazamientos de bandas sonoras, cantantes, grupos
musicales y cualquier musica que se integre dentro de una obra cultural y

que tenga efectos comerciales.

- Service Placement. emplazamiento de servicios (mensajeria, gym, reparto

de comida rapida, seguridad,...)

7 Con el unico objetivo de no complicar al lector, a lo largo de la investigacion nos referiremos a la
técnica de forma genérica como product placement, independientemente, de los diferentes términos que
pueden adquirirse dependiendo de los objetivos planteados.
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Place placement: emplazamiento de la narracion audiovisual en un lugar
concreto, perteneciente al anunciante, localizaciones. Este concepto puede
evolucionar hasta el llamado “Turismo Cinematografico” (en el caso de
las series deberia nombrarse como “Turismo Televisivo” o el denominado
“TDP” (Tourism Destination Placement)’' que consiste en la promocion
turistica de aquellas localizaciones que sirven de escenario para las
imagenes de una pelicula o narraciéon audiovisual, convirtiéndose en una

eficaz herramienta de marketing para los gestores turisticos.

Attitude Placement. emplazamiento de concienciaciéon de conductas

sociales (reciclaje de papel, educacion civica, seguridad vial...).

Concept Placement: muy similar al anterior, emplazamiento de conceptos
o ideas bajo el impulso de una marca comercial, institucion, organismo,
asociacion, etc. (Promocion de la ceramica como material innovador para
el hogar, el consumo de helado en fechas invernales, el impulso de la
cerveza como bebida con beneficios saludables, la difusion del cava como
bebida diaria y cotidiana...) A esta variante también se la ha denominado
“Placement sectorial 0 mancomunado”’. Sin embargo, en la actualidad,
este término ha evolucionado y se aplica para denominar aquellos
proyectos de placement que poseen una dimension global, tanto en un
nivel narrativo profundo dentro del guion como a lo largo de una obra
audiovisual, y que tienen como fin la comunicacion y posicionamiento de
los objetivos concretos de una marca (en este sentido se identifica con la

formula del Advertainment).

Employer branding placement: presente dentro de la clasificacion de
Entretenimiento de Marca o Advertainment. En este caso, consiste en la
iniciativa de generar contenido por parte del Departamento de Recursos
Humanos de una empresa para expresar las cualidades de la marca como

empleadora. Entre sus principales objetivos figuran la mejorar de la

™' Acepcion acufiada por los directores del master universitario “E.-Tourism: estrategias de marketing y
comercializacion turistica” de la Escuela Universitaria de Hosteleria y Turismo CEET de la Universidad

de Barcelona.

2 DEL PINO, CRISTINA y OLIVERES, FERNANDO: op. cit. p. 200.
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imagen de la compania desde el punto de vista social y corporativo y de
los puestos profesionales que oferta a través de la construccion de

. . , . .73
historias que logren empatia con la audiencia.

- Patrocinio de produccion: con este término se denomina en Espafia a la
técnica comercial de emplazamiento de producto o marca en general a

efectos legales.”

Ante la numerosa cantidad de términos que nos encontramos para definir a esta
técnica comunicativa y sus diferentes versiones, de acuerdo al fendmeno emplazado, se
podria afirmar que el término mas correcto, por su caracter global, deberia ser el de Brand
Placement o Emplazamiento de Marca. Este nombre, por definicion, abarca desde la marca
a todas las derivaciones que se cobijan bajo ella (productos, servicios, conceptos, ideas,
valores...).”” Aunque lo cierto es que la nomenclatura mas asidua y utilizada en los sectores

profesionales y académicos es product placement.

Por otra parte, el Brand o product placement suele ubicarse dentro del concepto
Entertainment Marketing que hace referencia a todas aquellas técnicas de comunicacion
comercial relacionadas con el mundo del entretenimiento y que emplean el sector del

espectaculo audiovisual como medio de comunicacion.

También dentro del Entertainment Marketing y en contacto directo con el
placement, se encuentra el concepto de Advertainment o Entretenimiento de Marca
(recordemos que este término resulta de la fusion entre la Publicidad —Advertising- y el

Entretenimiento —Entertainment-).

Son cada vez mas los profesionales y teoricos los que piensan que la crisis

publicitaria actual se debe, en gran parte, a la falta de innovacion en nuevas formulas

7 Algunos ejemplos emblematicos de esta denominacién son Naiifrago y la empresa Fedex (Cast away, R.
Zemeckis, 2002), Como Starbucks salvo mi vida y la compaiiia Startbucks (How Starbucks saved my life,
G. Vant Sant, 2008) o, incluso, la serie espafiola de television El Sindrome de Ulises y la empresa Marco
Aldany (Antena 3, 2008) donde una joven soltera y con hijos puede independizarse gracias a las
facilidades que le ofrece la marca de peluqueria donde comienza a trabajar.

™ Al no existir una regulacion legislativa espafiola especifica que defina el placement y sus limites se ha
concretado este término para situar la técnica proxima a la formula del patrocinio.

7> Si bien es cierto que tanto en el terreno profesional como en el académico el término product placement
parece ser el mas empleado, independientemente de las distintas variantes a las que haga referencia la
accion en concreto.
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creativas que seduzcan al publico de otras formas y maneras, propiciando que sea ¢l quien
vaya en busca de la marca y no al revés. El Advertainment, Brand Entertaniment o Brand
Content son sindbnimos que aglutinan la importancia del valor de marca como contenido en
si mismo. Consisten en la méxima expresion del emplazamiento de marca o producto. Se
caracterizan por la creacion de contenido disenado especificamente para la marca o el
producto por peticion del anunciante con el fin de entretener al publico objetivo. En su
elaboracion se tienen en cuenta los valores y cualidades de la marca y/o producto para
ponerlos de relevancia en el guion o convertirlos en recursos creativos para el desarrollo

del propio entretenimiento.

7.2. MODALIDADES DE PRODUCT PLACEMENT.

Desde el punto de vista del espectador, resulta una tarea muy compleja distinguir
los emplazamientos de productos o marcas en las producciones culturales que han sido
efectuados a través de un intercambio econdomico de aquellos que forman parte de una
cesion o préstamo, o incluso, de los que aparecen en la obra sin intencién comercial
ninguna, pero aun asi guardan cierto grado de eficacia y suponen en definitiva un

emplazamiento mas.

A este fendmeno debemos afadir la propia confusion conceptual que existe en el
terreno profesional como consecuencia de las diferentes posibilidades que ofrece la técnica
de comunicacién, las negociaciones individuales y experiencias personales de cada

anunciante y productora.’®

Es por estos motivos que en el presente trabajo se proponen tres modalidades de
product placement con el fin de establecer con claridad que aun no existiendo un pago por
el emplazamiento de los productos o marcas todos constituyen unos efectos persuasivos y
comunicativos para el espectador y pueden condicionar su decision de compra o consumo,
asi como la imagen que éstos guarden de ellos. Distinguiremos las acciones de

emplazamiento en funcidn de quien sea el emisor e impulsor de éstas.

7 Es habitual que en el gremio de las productoras se denomine como product placement solamente
aquellas acciones comerciales emplazadas en sus obras cuando éstas reciben una cantidad de dinero por
parte de la empresa anunciante, considerando la “cesiéon de producto” como una accion diferente de la
anterior.
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1. Product placement pagado. Consiste en la accion de comunicacion comercial
llevada a cabo por los anunciantes mediante la cual integran sus productos,
servicios, localizaciones, marcas y/o valores dentro de los contendidos de una

produccion cultural a cambio de una determinada cantidad de dinero.

2. Product placement como cesion de producto, servicio o marca. Habitualmente,
este tipo de emplazamientos surgen por iniciativa de las propias productoras
quienes experimentan ciertas necesidades y deciden ponerse en contacto con los
anunciantes para satisfacerlas. Consiste en la integracion de las marcas, productos o
servicios de los anunciantes siempre y cuando éstos sean de utilidad para la
produccion cultural (ya sea un capitulo de una serie de television, una pelicula
cinematografica, un programa de television, un libro, un videojuego...) y no

supongan ningun coste mayor para el anunciante que el de la propia cesion.

3. Product placement “inocente”. Se trata de aquellos emplazamientos de marcas,
productos o servicios que aparecen en los productos culturales por decision propia
de los responsables de dichas producciones, sin que los anunciantes cedan o paguen
por ello. En ocasiones, existen presencias de marcas o productos por necesidad
narrativa (para ofrecer realismo al relato o construir mejor a un personaje), o bien,
aparecen por casualidad, como partes del entorno que rodea o ambienta los

fragmentos del producto cultural.

7.3. USO DEL PRODUCT PLACEMENT EN DIFERENTES
SOPORTES Y MEDIOS DE COMUNICACION.

Este tipo de comunicacion comercial puede efectuarse a través de diferentes medios
y soportes. Aunque el cine y la television son los medios mas conocidos, esta practica
también se produce en otras obras y producciones culturales como la literatura
(especialmente en la novelas), el teatro, la radio, la prensa escrita, los discos musicales

(aparicion de marcas en las letras de las canciones), los CD-ROMs o en los videojuegos.
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A continuacion, resenamos, de manera general (recordemos que no son el objeto de
estudio del presente trabajo), aquellos soportes y medios que consideramos mas utilizados,

relevantes y destacables en la actualidad para las acciones de product placement.”’

7.3.1. PRODUCT PLACEMENTEN LOS VIDEOJUEGOS.

El sector de los videojuegos se ha convertido en uno de los terrenos de inversion en
comunicacion comercial mas importantes para las empresas. En la actualidad, los
videojuegos suponen uno de los medios mas efectivos para acercar los productos y marcas
en forma de product placement a los jovenes. El motivo principal radica en los estudios
sociologicos que demuestran que los nifos y los jovenes de las denominadas “sociedades
modernas” pasan mas tiempo delante de la consola o del ordenador que del televisor y
estan acostumbrados a esquivar los anuncios tradicionales. Es por esto, que las grandes
compaiias como Coca-Cola, Pepsi, McDonald's, Burguer King, Renault, Nike... cada vez,
y con mayor frecuencia, deciden invertir mayores sumas de dinero en product placement
con el fin de provocar el impacto en colectivos de gran interés para ellos, como son los

nifios y jévenes, por su gran potencial consumista.

Ademas, es importante tomar en consideracion que la industria del videojuego
factura mas dinero que la poderosa industria cinematografica de Hoollywood. “En Espana
este sector facturd 863 millones de euros en 2005, un 16,4% mas que en 2004, y supone el
35% del ocio que se consume (...) Esta nueva publicidad [asi denomina la autora al
product placement] mueve ya unos 60 millones de dolares anuales y los expertos esperan

que esta cifra alcance los 2500 millones antes de 2010.”"

El videojuego presenta unas ventajas distintas en relacion al product placement, que
no son posibles en otros soportes o medios. A través de estos juegos, el
jugador/consumidor no solamente se encuentra expuesto ante el mensaje comercial, sino
que ademas puede “hacer uso” de los productos emplazados de forma virtual: “Pronto un
jugador podra probar el ultimo modelo de Porsche en un rally virtual o aumentar los

poderes de su personaje gracias a la adquisicion de una determinada marca de zapatillas.””

""'No incluimos la television y el cine porque sobre estos dos medios se centrard nuestra investigacion a lo
largo de todo el trabajo.

® GIL, PAULA: “Los videojuegos abren un nuevo filon de oro para la publicidad” en Cinco Dias, 24 de
abril de 2006.

™ Ibidem.
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Segun Amanda Bird, portavoz de la agencia Massive Incorporated®: “En los juegos en red
(...) nuestros anunciantes pueden dirigirse a los jugadores con mensajes distintos basados
en las zonas geograficas o el momento del dia en el que se encuentran. (...) Los estudios
muestran que un 90% de los jugadores no les molesta la publicidad, siempre que se adapte

al ambiente del juego.”™

Para los desarrolladores de videojuegos supone una nueva fuente de ingresos que
puede derivar incluso en la creacion de “videojuegos gratuitos, financiados exclusivamente

por publicidad.”™

Son destacables los videojuegos deportivos que se han convertido en el medio
perfecto para los emplazamientos de marcas de deporte. Dos ejemplos son el videojuego
sobre baloncesto College Hoops 2k6 y el videojuego de tenis Top Spin 2, ambos

distribuidos por 2K Sports y gestionados en sus emplazamientos por Massive Incorporated.

Emplazamiento de las marcas Wilson, Nike y la propia 2k Sports, en College Hoops 2k6

% Massive Incorporated es una de las principales agencias estadounidenses del sector que tiene como
clientes a empresas como Nokia o Paramount Pictures.

81 BIRD, AMANDA en GIL, PAULA: op. cit.

%2 Fuente: Vidaextra, tu blog sobre videojuegos. Consulta en
http://www.vidaextra.com/archivos/2005/04/13-anuncios-en-los-videojuegos.php En abril de 2006.
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Emplazamiento de la marca Nike y 2kSports en Top Spin 2

Otro de los videojuegos deportivos emblematicos por la gran cantidad de marcas
que integra dentro su contenido y su gran éxito entre los jugadores es la saga de Gran
Turisno GT, producido por Play Station que permite la simulfiacion fisica de gran cantidad

de vehiculos ya que cada coche se conduce y se comporta como en la vida real.

En el videojuego de los The Sims Online, creado por la compafita Maxis
(perteneciente a Electronic Arts Software), los personajes pueden acudir a comerse una

hamburguesa al restaurante McDonald's o pueden comprar un procesador marca Intel.

Emplazamientos de Intel y McDonald's en The Sims Online

El Advergaming da un paso més alla de la mera insercion de producto o marca
dentro del videojuego. En concreto, se trata del desarrollo completo del juego
exclusivamente centrado en torno a la marca, ya sea un videojuego de carreras que
destaque la potencia y prestaciones de un vehiculo o un juego de show en el que te deslizas

por una montafia cubierta de Nesquick.
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El autor José Marti afirma que entre las caracteristicas sumamente interesantes para
el anunciante figuran “los elevados tiempos de contacto entre la marca y el consumidor; la
participacion interactiva en el mensaje publicitario, que puede potenciar una mayor
implicacion con el mensaje e identificacion con la marca; y la estructuracion de la

comunicacién en varios niveles.”®®

7.3.2. PRODUCT PLACEMENTEN LA LITERATURA.

La literatura también es otro medio que estd admitiendo la integracion de los
emplazamientos de marcas y productos como sistema de comunicacion comercial para los
anunciantes. Especialmente, por la versatilidad y capacidad creativa que supone el género,

suele darse en la novela.

Como precedente a los actuales casos de product placement dentro del mundo
literario, debemos citar la novela Asesinato en el Oriente Express (Murder on the Orient
Express, 1934)* de la autora Agatha Cristie. La novela sitia como marco del relato al
afamado tren de lujo que desde 1883 recorrid el itinerario entre Paris y Estambul. En este
caso, el asesinato de un viajero americano pondra sobre aviso al investigador Poirot que

tendra que averiguar el nombre del asesino entre los diferentes sospechosos.

Asesinato en Orient Express (Agatha Cristie, 1934)

¥ MARTI, JOSE: Advergaming: videojuegos y comunicacion publicitaria. Consulta en
www.marketingdirecto.com/noticias en junio de 2005.

% La novela ha sido objeto también de una adaptacion cinematografica realizada por Sidney Lumet y
estrenada en 1974.

82



SEGUNDA PARTE: UNA APROXIMACION AL CONOCIMIENTO DEL PRODUCT PLACEMENT

Entre los ejemplos documentados que indican la implicacion de una marca dentro
de un relato con fines comerciales destaca la obra La conexion Bulgari (The Bulgari
connection), de la autora britanica Fay Weldon. En septiembre de 2001, se publica esta
novela en la que la firma de joyeria Bulgari pagd para que su marca apareciera en varias
ocasiones de la historia, donde dos mujeres disputan por el mismo hombre y por el mismo

collar (de la marca Bulgari) y por la aparicion de su nombre en el titulo.

A la izquierda emplazamiento de Bulgari en la novela La conexion Bulgari (F. Weldon, 2001). A la derecha

portada de Cathy's Book (J. Weisman y S. Stewart, 2006)

Otro ejemplo notorio de placement dentro de la literatura se lleva a cabo en la obra
titulada Cathy's Book, escrita por los creativos publicitarios Jordan Weisman y Sean
Stewart en 2006. En el libro la marca de maquillaje Cover Girl, propiedad de Procter &
Gamble, aparece de forma reiterada y destacada cuando su protagonista hace uso de los

distintos productos de la marca.

En septiembre de 2005 se lanza al mercado literario La vida te despeina, escrita por
las quince autoras latinoamericanas de reconocido prestigio. *> La novela es editada en
Argentina entre Unilever, para su marca Sedal (marca especialista en el cuidado del pelo),
y la editorial Planeta. Se trata de un conjunto de historias de mujeres en busca de la
felicidad. Segin explica Federico Rubinstein, gerente de Sedal en Argentina, “le
propusimos a la editorial explorar el mundo del sentimiento femenino de esta manera,

acercarnos a la mujer desde un lugar mas emocional.”™

8 Autoras La vida te despeina: Angeles Mastretta, Marcela Serrano, Rosa Montero, Susana Tamaro,
Gioconda Belli, Maria Fasce Luisa Valenzuela, Claudia Amengual, Liliana Heker, Ana Maria Shua,
Susana Silvestre, Cecilia Absatz, Liliana Heer, Angela Pradelli y Marta Nos.

% Consulta en www.unilever.com.ar/ourcompany/newsandmedia/gacetillas/2005/lavidatedespeina.asp, en
junio de 2008.
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En Espafia, Victor Saltero publica en 2007 el thriller Sucedio en el AVE que relata
la historia de unos etarras que han salido de la carcel y que mueren asesinados en el AVE
Madrid-Sevilla. Dee aqui surge una intrigante investigacion teniendo al tren de Alta

Velocidad como escenario del relato.

Sucedio en el AVE (V. Saltero, 2007)

7.3.3. PRODUCT PLACEMENTEN LA RADIO.

La radio es otro de los medios empleados para la integracion del product placement
de los anunciantes. Sin embargo, los emplazamientos estdn supeditados, como en el resto

de medios y soportes, a los géneros y a la naturaleza de los programas.

Una férmula de comunicacién comercial muy habitual en la radio es la seudo
entrevista. Con ella, el locutor del espacio realiza una supuesta entrevista al portavoz de
una empresa para que explique las caracteristicas del producto. Naturalmente, estas
entrevistas estdn pagadas y los anunciantes suelen dictar las preguntas al locutor. Asi, el
anunciante se beneficia de la credibilidad de la cadena y, especialmente, de la imagen que

posee del locutor entre los oyentes.

También es habitual que el locutor haga referencia a algin anunciante durante el
programa. En la cadena de los 40 Principales es frecuente escuchar la frase: “Faltan cinco

minutos para que el Corte Inglés abra sus puertas.”

En Espafia también, el emplazamiento de productos y marcas suele ser muy usual
en los programas de radio deportivos debido al farget de publico que consume este tipo de
productos audiovisuales.
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El 16 de noviembre de 2005, la seleccion espafiola de futbol empatd a uno con la
seleccion eslovaca en la fase de clasificacion para el mundial de Alemania de 2006. En el
programa de radio espafiol A/ primer toque de Onda Cero, dirigido por J. J. Santos, el
jugador José Antonio Luque declard: “Ha marcado Villa jLo celebra con sus compafieros
y con Mahou Cinco Estrellas! En Espaiia, también son populares los mensajes comerciales
entonados por el locutor Pepe Domingo Castafio en el programa Carrusel Deportivo de la

Cadena Ser.

Recientemente, en Espafia, La Sexta ha reincorporado esta formula radiofonica en
los espacios deportivos retransmitidos por television. Popularmente, son especialmente
conocidos los mensajes del variopinto locutor Andrés Montés quien durante del transcurso
de un partido comenta con su compaiero (es en este caso el ex jugador de futbol Julio
Salinas): Salinas, ;Qué tiene los hombres en la cabeza? De todo menos caspa. Tras los
reiterativos comentarios después aparece en pantalla una infografia de la marca HS que

completa la asociacion de la comunicacion publicitaria.

7.3.4. “PRODUCT PLACEMENT’ EN CELEBRIDADES O PERSONAJES
MEDIATICOS.

Por ultimo, destacamos un caso muy particular que se produce en el dmbito del
marketing. Se trata de conseguir que ciertos personajes relevantes del mudo de la cultura,
el deporte, la moda, el cine, la television... o bien, autoridades célebres representantes de
algunas instituciones utilicen o consuman marcas y productos concretos con el fin de
establecer asociaciones simbdlicas que sirvan de comunicacién comercial y refuercen la
imagen de la marca. A estos personajes se les suele pagar una cantidad de dinero o se les
regala el producto para que lo luzcan o consuman aprovechando el interés mediatico que
suscitan. Esta accién no es product placement en esencia, sino una especie de “patrocinio
mediatico”, aunque suele ser confundida por los distintos sectores con el emplazamiento de

producto.

De modo que se da el caso, por ejemplo, de famosos que hacen uso de modelos de
teléfonos moviles de tltima generacion cuando intentan esquivar a la denominada “prensa
del corazon” al ser preguntados por sus vidas personales. En este caso, las marcas pagan

dinero para que los empleen cuando son enfocados por las camaras de television.
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Uno de los ejemplos que hacen mas evidente el intento de las marcas por conseguir
mayores indices de notoriedad basados en modelos de referencia social es el de aquellas
marcas que pretenden que el Sumo Pontifice, Benedicto X VI, utilice o luzca sus productos.
Para ello, los dirigentes de marketing de algunas empresas le regalan distintos productos
para que ¢éstos sean reconocidos por el publico cuando el Pontifice aparece en sus
actuaciones publicas o en los diferentes medios de comunicaciéon. A continuacion,
presentamos una noticia publicada en un medio de comunicacion espafol donde se pone de
manifiesto el interés de las marcas por el Papa Benedicto X VI, y que se “hace eco” de una

informacion difundida por el diario norteamericano The Wall Street Journal.
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'Product placing' en el Vaticano

Benedicto XVI se ha convertido en uno de los personajes méas deseados por los responsables de
marketing para dar a conocer sus productos

ELPAIS.es - Madrid
ELPAIS.es - Sociedad - 25-04-2006

Benedicto XVI ha concitado el interés de un nuevo grupo de admiradores:
los directores de marketing. Como recopila en su ediciéon de hoy el diario
The Wall Street Journal, desde su eleccion hace ahora un afio, el Papa ha
lucido gafas de sol de la marca Serengeti, camina sobre zapatos Geox o
mocasines de Prada y tiene un iPod blanco grabado con su nombre. Para
los expertos en marketing, avidos de nuevas formulas para dar a conocer
sus productos, el interés que suscit6 el proceso de sucesion de Juan Pablo
I y las primeras apariciones del nuevo Pontifice se han convertido en una
oportunidad sin precedentes.

Su antecesor en la Silla de Pedro destaco de forma extraordinaria en su capacidad de captar el
interés de los medios de comunicacion, pero en cambio se gastaba usos de asceta en su
indumentaria, explica el diario. Su calzado favorito era un sencillo par de zapatos marrones y hasta
el intento de atentado de 1981 se movia en un coche de los afios 60 heredado del Papa anterior.

Pero ahora es la era del product placement, una técnica muy usual en las estrategias de marketing
que consiste en colocar el producto en cuestion en lugares bien visibles: un bote de detergente en la
serie mas vista de la television, una botella de refresco en la conferencia de prensa de un deportista
de élite o incluso unas zapatillas deportivas en los pies del mas popular del instituto. Y ahora
Benedicto XVI es la nueva percha.

El problema con el que topan las marcas es que al Papa no se le puede contratar para que luzca sus
productos por lo que ponen sus esperanzas en que aparezca en publico utilizando alguno de los
productos que le hacen llegar. Una voz autorizada del Vaticano que no quiere ser identificada ha
asegurado al WSJ que el Pontifice “es consciente de este asunto, pero que por lo general se rie de
todo ello porque es absurdo. ¢Qué es realmente lo que puede elegir? No lleva corbata o abrigo. Las
gafas que utiliza son las mismas que llevaba cuando era cardenal, lo mismo que el boligrafo con el
que escribe”, afirma.

Mocasines anti sudoracion

Pues precisamente el hecho de que luzca tan pocos accesorios hace que sea ain més deseado por las
marcas. Por ejemplo, dice el Wall Street Journal, la fabrica italiana de zapatos Geox le hizo llegar
varios pares de mocasines que impiden la sudoracion de los pies a través del portavoz del Vaticano,
Joaquin Navarro-Valls, que es amigo del fundador de la compania, Mario Moretti Polegato. La
empresa no ha hecho publicidad con la imagen de Benedicto XVI calzando sus productos porque
esta segura de que basta la imagen. “¢Qué mejor testimonio se puede pedir?, dice un portavoz.

Bushnell Performance Optics celebraron como un milagro cuando el Papa se protegi6 del sol con
unas gafas de su marca Serengeti. En Apple no quieren hacer comentarios sobre el hecho de que los
empleados de Radio Vaticano le regalaran un iPod Nano con la inscripciéon “A Su Santidad,
Benedicto XVI”. Tal vez no se hubiera sabido de no ser porque las publicaciones especializadas
supieron de la noticia y la repicaron con abundante alharaca.

Natuzzi y General Electric se lo pensaron antes de dar a conocer que el Papa se mueve por dentro
de los jardines privados del Vaticano con un coche de golf disefiado por ambos. Al final decidieron
enviar una nota de prensa. Aunque mas importante en este sentido resulta el coche en el que se le
vera en sus proximos viajes: Volkswagen y BMW mantienen una dura pugna por ver quién fabrica
el nuevo papamévil que reemplazara al donado por Mercedes en los afos 80.

Fuente: El Pais®’

¥ Consulta en www.elpais.es/articulo/elpporsoc/20060425elpepusoc_4/Tes/Product/placing/Vaticano en
abril de 2005.
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Como hemos especificado anteriormente, es dificil establecer una definicion clara y
concisa del concepto. Por ello, creemos conveniente comenzar estableciendo las

diferencias con aquellas otras acciones proximas con las que suele confundirse.

7.4. EL PRODUCT PLACEMENT Y OTRAS FORMAS DE
COMUNICACION COMERCIAL.88

7.4.1. PUBLICIDAD TELEVISIVA O CINEMATOGRAFICA.

El product placement no es publicidad televisiva o cinematografica tal y como las
entendemos, aunque con asiduidad suele ser confundida con ella. Sin embargo, presenta
importantes diferencias respecto a los spots audiovisuales que se disefian como elementos
independientes, contenedores de un mensaje publicitario, y emitidos fuera de los

programas propios de la parrilla televisiva o de la pelicula proyectada en el cine.

En este sentido, Méndiz Noguero senala que la principal diferencia entre ambos
sistemas es que en el product placement “el mensaje no esta controlado ni dirigido por el
anunciante: se aprovecha una ficcion audiovisual (cinematografica o televisiva) que ya
existe previamente; no se crea ex profeso para el anunciante como sucede en la produccion
del spot. Ademas, el emisor de esa comunicacion comercial ya no es el anunciante, sino la
productora (...) por lo que aqui, a diferencia una vez mas del spot, la marca se supedita a la

narraciéon audiovisual y no al revés.”®

Del mismo modo se manifiesta la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion
(AUC) diciendo que “generalmente, el emplazamiento se limita a mostrar la marca
formando parte de la escena, de forma estatica o dinamica (el producto es utilizado por los

actores o presentadores).”’

Es decir, el product placement, en contraposicion al spot televisivo, no interrumpe
la programacion para hacer su aparicidon, y en contraste con el spot cinematografico, no

precede a la pelicula que se proyectara tras el bloque publicitario, sino que se integra en

% Este epigrafe ha sido confeccionado con base a:

MENDIZ NOGUERO, ALFONSO: op. cit., pp. 51-55.

¥1bid. p.50

** ASOCIACION DE USUARIOS DE LA COMUNICACION. Consulta en
www.auc.es/docum/docum04/docu03.pdf en diciembre de 2005.
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ella: unas veces como elemento narrativo con mas o menos protagonismo, otras como un

elemento mas de informacion.

Por otro lado, la publicidad “crea” y “vende” valores a menudo muy distintos de lo

que pretende el product placement. La publicidad construye un mundo ideal mientras que

. g 91 . T
el emplazamiento busca “mostrar la cotidianidad™’, quiere acostumbrar al ptiblico a la

vision de sus marcas en las distintas situaciones en las que viven los personajes.

Situaciones que la mayoria de las veces son escogidas por las marcas por su parecido a las

realidades que viven los protagonistas o que les gustaria vivir a su publico objetivo.

Diferencias entre el product placement y el spot.

Product placement

Publicidad audiovisual (spot)

Colabora una produccion ajena.

El guion viene dado: sélo cabe aprovecharlo.

(Aunque existen excepciones).

En el resultado final, prima la produccion

audiovisual, no las necesidades de la marca.

El acuerdo suele ser genérico: No se compran n°

de segundos ni n° de pases.

La marca aporta aspectos cualitativos a la
produccion. Hay una razon argumental que exige

la presencia de la marca.

Lo importante es el contexto en el que aparece 14

marca: el posicionamiento.

La produccion depende al 100% del anunciante.

El anunciante decide todos los puntos del guion.

En el resultado final, priman las necesidades de

comunicacion de la marca.

El contrato es concreto: se compran n° de segundos

n® de pases.

La comunicacion de la marca no aporta nada al
programa en el que se emite, y ademas no esta

integrado dentro del programa.

Se valora el plan de medios: GPRs, audiencia, n° de

emisores, coste por mil, etc.

Fuente: Leonor Pérez”

°! MENDIZ NOGUERO, ALFONSO: op. cit. p.51.
92 PEREZ, LEONOR: “La controvertida efectividad del emplazamiento de producto”, en /P-Mark, n° 520,
1/15 de abril de 1999, pp. 40-41.
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7.4.2. PATROCINIO TELEVISIVO.

El product placement no es patrocinio televisivo, aunque en ocasiones se confunden
porque se emplean los mismos actores del programa de television en el que se inserta el

product para realizar el patrocinio televisivo.

Sin embargo, las diferencias entre las dos modalidades son significativas. La
distincién mas evidente es que la promocion televisiva realza el protagonismo de la marca,
como asi lo corrobora la Ley de Television Sin Fronteras® a la hora de definir el patrocinio
televisivo afirmando en su articulo 15 que “la accidén de patrocinio y patrocinador habran
de estar claramente identificados como tales mediante el nombre, el logotipo, la marca, u
otros signos distintivos de aquél, al principio, al final, de su emision, o en los dos
momentos.” De modo que la aparicion del anunciante queda eficazmente patente. Por el
contrario, en el caso del product placement es el contenido del programa en donde se

inserta el que acapara todo el protagonismo y no al revés.

Otra diferencia es que el patrocinio no esté integrado dentro de la programacioén y el
product placement si lo estd. “La accion de patrocinio y el patrocinador podran
identificarse también en las interrupciones publicitarias, asi como en el trascurso del
programa patrocinado siempre que ello se haga de forma esporadica y sin perturbar el
desarrollo del programa”, continua explicando la Ley. Es decir, que los patrocinios
televisivos, como afirma Méndiz Noguero, son totalmente independientes de la historia o
el programa televisivo. Pero esto no es el caso del product placement, en el que el
emplazamiento de producto se encuentra integrado en la historia. En ocasiones como un
elemento mas del decorado aportando el realismo propio de su imagen, en otras, incluso,

como parte fundamental del argumento, como ya veremos mas adelante.

Por su parte, la citada Ley obliga a que aparezca en pantalla la palabra
“telepromocion” durante todo el tiempo que dure la accion de comunicacién mientras que

el product placement esta exento (hasta la fecha) de cualquier distincidon dentro del relato.

% Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se incorpora al ordenamiento juridico espafiol La Directiva
89/552/CEE, de television sin fronteras, modificada por la Ley 22/1999, de 7 de junio, por la que se
incorpora al ordenamiento espafiol la Directiva 97/36/CE.
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Finalmente, la féormula del patrocinio permite al anunciante controlar las ocasiones
de comunicacion. En cambio, el emplazamiento adecua la posicion del producto al
desarrollo del contenido del programa sin intentar superponerse por encima de €l con el fin

de mostrar naturalidad, buscando la ya mencionada “cotidianidad”.

Diferencias entre el product placement y el patrocinio televisivo.

Product placement Patrocinio televisivo

Se da protagonismo a la historia: la marca quedaen | e Se otorga protagonismo a la marca: el

segundo plano. programa es una excusa para el anunciante.
e La ficcion dramatica exige productos con marca e El programa se ha disefiado para buscar el
(realismo). maximo realce de la marca.
e Las marcas aparecen con naturalidad. e Las marcas aparecen con artificiosidad.

e Se aprovecha un argumento previamente elaborado. | e  El anunciante crea las ocasiones (o las

controla seglin su conveniencia).

Fuente: Méndiz Noguero.”

7.4.3. PUBLICIDAD ESTATICA EN TELEVISION O CINE.

El product placement no es publicidad estatica en television o en cine. Aunque
guarda cierto parecido no pueden igualarse ambas formas de comunicacion comercial. En
primer lugar por su emplazamiento, la publicidad estatica suele insertarse en los eventos
deportivos en posiciones creadas desde el origen para ella. Por el contrario, el product
placement se da con mayor frecuencia en los programas televisivos de ficcion y dramaticos
y lo hace de acuerdo a las diferentes oportunidades argumentales y decorativas que van

surgiendo en la respectiva obra.

La publicidad estatica apenas se integra con el contenido audiovisual
convirtiéndose en un mero decoro publicitario que pretende destacar la imagen de la marca
o el producto, mostrandose en grandes espacios dedicados a tal efecto tales como grandes
vallas publicitarias. Sin embargo, también hace uso de las nuevas tecnologias al aparecer
su imagen sobreimpresa en cualquier parte de la pantalla que se desee como ocurre desde

hace unos afios en los partidos de futbol. Mientras, el emplazamiento se integra en la

% MENDIZ NOGUERO, ALFONSO: op cit. p. 53.
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historia, e incluso, como ya hemos sefialado, aportando ciertos valores propios al relato. El
product placement, en principio, no busca sobresaltar la marca, sino que se haga cotidiana

para el publico y asi pueda ser aceptada y, por lo tanto, eficaz.

Diferencias entre el product placement y 1a publicidad estatica.

Product placement Publicidad estatica

Acontece, sobre todo, en ficciones. Esta relacionado con el deporte.

No hay huecos previstos: la agencia debe Estan los huecos preparados: la agencia solo tiene que

crearlos. gestionarlos.

La creatividad se orienta a la integracion de la La creatividad se orienta a destacar la presencia de la

marca en el programa (cotidianidad). marca (hacerla llamativa).

e Lamarca se integra en la produccion y aporta La inclusion de la marca no aporta nada al programa

realismo a la historia. deportivo.

Fuente: Méndiz Noguero.”
7.4.4. PuBLICITY.

El product placement no es publicity. La American Marketing Association (AMA)
define la publicity como “comunicacién no pagada de informaciones sobre la empresa o
producto, generalmente difundida por algin medio de comunicaciéon.”®® Sin embargo, es
M¢éndiz Noguero quien concreta mas al decir que consiste en “las comunicaciones sobre la
empresa en la que el emisor aparente no es la propia empresa, sino un periodista que
considera esa comunicacién de interés general para su audiencia.”®’ En muchas ocasiones,
vemos en la television reportajes o “piezas informativas”, incluidas en telediarios, que
hablan sobre cierta tienda, restaurante, coche o pelicula, por ejemplo, destacando su
notoriedad. El anunciante puede conseguir resultados enmarcados en el concepto de
publicity cuando al lanzar un producto o servicio, ademés de organizar una campafia
publicitaria, planifica ciertos eventos con periodistas o expertos con el fin de conseguir

notoriedad en los medios.

% Ibid., op. cit., p. 52.

 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Consulta en la pagina oficial
www.marketingpower.com/mg-dictionary.php en enero de 2006.

7 MENDIZ NOGUERO, ALFONSO: op. cit., p. 53.
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En palabras de Méndiz Noguero, el product placement “...estd muy relacionado con
un concepto de marketing, muy en boga en el mundo anglosajon que es el de publicity.””®
Comparte con el emplazamiento de productos la ausencia de control definitivo del mensaje
por parte del anunciante. Ambos persiguen la credibilidad mediante emisores imparciales y
cercanos: la publicity lo hace a través de expertos, criticos o periodistas en espacios
habitualmente informativos y el product placement se involucra en series de ficcion de
gran relevancia con actores que dotan al producto de credibilidad. Las dos formas de

comunicacion buscan la notoriedad de sus marcas o productos. Quizés es la férmula mas

cercana al emplazamiento aunque presenta algunas diferencias.

Diferencias entre el product placement y la publicity.

Product placement Publicity

e Implica un pago o un intercambio de cualquier | e El anunciante no paga, o al menos directamente, por
otra indole por el emplazamiento de producto. aparecer en los medios. Se organizan distintas
actividades con profesionales de los medios para

adquirir notoriedad.

e A pesar del escaso control del mensaje, en la e No es posible controlar el mensaje en absoluto. Inclus
mayoria de los casos, existe un contrato en el que se puede dar el caso de que los medios presenten una
se fijan unas premisas minimas de apariencia del imagen negativa del producto.
producto.

Fuente: elaboracion propia

7.5. CONDICIONANTES EN LA DEFINICION DEL
PRODUCT PLACEMENT.

7.5.1. EL CONDICIONANTE ECONOMICO O COMPENSATORIO.

Son muchas las definiciones que podemos encontrar actualmente del product
placement, pero dificilmente encontraremos una que satisfaga a todos los expertos y

profesionales.

Existe un elemento diferenciador que separa unas definiciones de otras a la hora de

hablar de product placement. Este es el concepto econdmico o intercambio compensatorio

BIbidem.
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por la accidon comercial. Es decir, si ha existido o no pago econdémico o intercambio de
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cualquier otra naturaleza.

Fernando Olivares y Cristina del Pino explican sobre el emplazamiento de
productos que “a grandes rasgos consiste en la presencia de marcas en producciones
audiovisuales cinematograficas o televisivas.” Ademas facilitan otras dos definiciones:
“Para Troup (1991) ‘el product placement es el emplazamiento de un producto en una
pelicula cinematografica por parte de un anunciante o de un cineasta.’ Steortz (en Karrh, J.,
1995) habla de la inclusion de un producto, de nombre de marca, envoltorio, disefio, o
cualquier otro articulo marcado en una pelicula de cine, programa de television o video

. 100
musical.”

Por su parte, el Programa Media del Ministerio de Educacion y Ciencia afirma que
consiste en “ubicar productos o marcas formando parte de la produccion de una serie o

programa presente en la parrilla de programacion de una cadena televisiva.”'"!

La Asociacion de Usuarios de la Comunicacién lo define como “un recurso
publicitario y promocional consistente en mencionar o mostrar marcas de forma integrada

dentro de los contenidos no publicitarios difundidos por los medios.”'%*

En ninguna de las definiciones anteriores se habla del aspecto econdémico o
compensatorio. Es decir, la compensacion econdmica o de otra naturaleza por la que el
anunciante logra emplazar sus productos o marcas en una obra concreta. Es el
condicionante econémico o compensatorio el que supone un elemento de confusion en el

momento de definir el product placement. Otros autores si lo incluyen en sus definiciones.

% Para ampliar la informacién acudir al epigrafe “7.2 Modalidades de product placement” p. 75 de la
presente Investigacion.

' OLIVARES, FERNANADO Y DEL PINO, CRISTINA: E! product placement en Médico de Familia:
un andlisis de contenido, en el 104° Seminario de AEDEMO (Asociacion Espaifiola de Estudios de
Mercado, Marketing y Opinion), AEDEMO, Barcelona, 2003.

""" PROGRAMA MEDIA DEL MINISTERIO DE EDUCACION Y CIENCIA: proyecto que pretende
dotar a profesores y alumnos de ensefianzas medias de los conceptos mas relevantes sobre el mundo de los
Medios de Comunicacién de Masas (Television, Cine, Radio, Prensa y Publicidad), asi como de materiales
on-line que permiten abordar con mayor eficacia esos conceptos. Consulta en
http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque10/pag6.html en diciembre de 2005.

1% ASOCIACION DE USUARIOS DE LA COMUNICACION. Consulta en
www.auc.es/docum/docum04/docu03.pdf en diciembre de 2005.
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Méndiz Noguero expresa: “el product placement puede definirse como la inclusion
de productos o servicios comerciales en obras cinematograficas o televisivas (ultimamente,
sin embargo, se estd empleando esta técnica en todo el ambito de la produccion cultural:
discos, noveles, producciones teatrales, etc.) a cambio de un cierto pago o de una

<7 s 1
colaboracion en la promocion de esas obras.”'?

Bafios y Rodriguez elaboran su propia definicion, segiin ellos mismos indican en su
libro, a partir del teérico Gerardo Corti. Nos dicen que “el product placement consistiria en
colocar un producto, marca, servicio,... de forma intencionada en una obra audiovisual,
grafica, o literaria, a cambio de una retribucion econémica o de cualquier otro intercambio
entre la empresa y la productora, intercambio que puede ser de abastecimiento de equipos,

asesoramiento, etc.”1%

Estos dos autores ofrecen otra definicién al explicar los origenes historicos del
emplazamiento de productos, citan textualmente que consiste en “remunerar a un artifice
para que infiltre a alguien, o a algo, de la realidad como un elemento propio de la ficcion
audiovisual que esta construyendo, con la intenciéon de que aquello que se introduce sea

deseable por los posibles espectadores.”'*

Sin embargo, son también ellos mismos quienes reconocen a la dificultad que
entrana el condicionante econdémico en la redaccion de una definicion definitiva.
Cuestionan la posibilidad que tiene el espectador de distinguir el product placement por

3

razones puramente comerciales o por exigencias del guidon, pues como afirman “...las

marcas son necesarias en las obras audiovisuales, nos acercan a la realidad y en nuestra

sociedad, cada calle, cada esquina esta llena de ellas.”'%

Es decir, existen marcas que
cobran cierta notoriedad, en especial en las obras audiovisuales de ficcion, porque por si
mismas poseen ciertos valores que aportan a la historia mayor credibilidad ayudando a
construir a los personajes sin que la propia empresa se haya puesto en contacto para que su
marca aparezca. Lo que hace referencia a la necesidad que tiene las obras por acercarse a la

realidad que pretenden representar.

1% MENDIZ NOGUERO, ALFONSO: op. cit., p. 44.

1 BANOS, MIGUEL Y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit., p. 37.
195 Ibid., p. 45.

1% Ibid., p. 33.
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Por lo tanto, el product placement parece ser facilmente reconocible, sobre todo en
su uso en las series de television, pero en ocasiones esta rapida lectura es relativa. Cuando
una determinada marca esta presente en una obra creemos que ha existido una
compensacion econémica o cualquier otro intercambio entre la empresa y la productora
para que su imagen esté presente con una intencionalidad comercial, pero en ocasiones, no
es asi. Sin embargo, no se trataria de un product placement intencional y pagado, con fines
comerciales para el anunciante. En este caso, las marcas no pagan por estar alli y estan por
el mero hecho de que se quiere reflejar una situacion real. La mayor realidad es que el
mundo estd lleno de marcas. Se tratarian, por consiguiente, de un product placement

“inocente”, pero que puede poseer la misma capacidad potencial persuasiva que el pagado.

Si el condicionante econdmico o compensatorio fuera considerado necesario para
afirmar que existe product placement, entonces qué podriamos decir de aquellos
emplazamientos de los que no se tiene constancia del tipo de remuneracion. ;Afirmariamos
entonces que esos productos o marcas que aparecen no tienen ningun alcance en la mente
del espectador? ;O en el caso, de que apareciera una marca por otros motivos que no sean
los estrictamente comerciales, deberia recibir otro nombre este tipo de comunicacién? Lo
unicamente cierto es que el receptor recibe el mensaje independientemente de si ha
existido intercambio econdmico o no entre la empresa y la productora. En este sentido,
Bafios y Rodriguez ofrecen un ejemplo donde aclaran: “Pagar o no pagar no es suficiente
para identificarlo y, mucho menos, para definirlo. Si los personajes de una serie van a un
conocido parque de atracciones de Madrid porque los guionistas deciden que un argumento
de este tipo es muy interesante (...) no hay nada que objetar. Si ademas, en el entorno de
Madrid hay un gran parque que ha abierto sus puertas al publico recientemente y también
lo hace expresamente para el rodaje de la serie, perfecto, los guionistas han conseguido su
objetivo: dedicar un capitulo al interesante mundo de la diversion familiar. Pero lo que
nadie puede negar es que el parque se beneficia claramente de la presencia ante el televisor
de los millones de personas (...) Si la productora ha cobrado, seguramente ha hecho un
buen negocio, si no ha cobrado, tal vez haya perdido una buena cantidad de dinero, pero
los resultados en cuanto a conocimiento de marca entre los espectadores seran los mismos

en ambos casos.”!"’

7 Ibid., p. 35.
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Por lo tanto, podriamos concluir que para que el product placement exista es
necesario que se de un intercambio compensatorio, ya sea economico, de cesion de
productos o de cualquier otra naturaleza, siempre y cuando nos situemos desde el punto de
vista del anunciante y de la agencia que media el emplazamiento, ya que de ese modo,
ponen en practica esta técnica de comunicacion comercial. Por el contrario, si observamos
la presencia de marcas en un producto cultural como meros espectadores, radioyentes,
lectores o jugadores (de videojuegos), independientemente de que esta insercion haya sido
pactada por un intercambio entre los distintos agentes o no, podremos afirmar que
estariamos expuestos a la misma influencia comercial en términos potenciales de eficacia.
Es decir, en este caso, también estariamos también ante la practica del product placement.

Por lo tanto, todo depende desde la parte desde la que se observe el fendémeno.

Garcia Gutiérrez, presidente del Observatorio de la Publicidad, afirmé en una
entrevista publicada en 2002 que el product placement era una forma muy dificil de ser
descubierta porque “la cuestion es si tienes garantia de que todas las marcas que aparecen
en determinado formato —por ejemplo, una serie de television-, lo hacen porque pagan a
cambio de un precio. Es decir, cudles si y cudles no aparecen en la serie a cambio de

dinero. No hay forma de detectarlo™' %,

7.5.2. LA INTENCIONALIDAD.

La accion del product placement supone ante todo un mensaje, ya tenga una
intencionalidad comercial principal, o bien, se trate de un recurso expresivo mas dentro del
relato. Pero, en definitiva, el product placement existe siempre y cuando exista
intencionalidad de que se muestre lo que queremos comunicar, aunque se trate de un
emplazamiento meramente casual porque siempre formard parte de un enriquecimiento

visual y narrativo que ambienta el contexto de la accion que recibe el espectador.

Nos puede servir como ejemplo cualquier bar de los que aparecen recreados en
tantas series de television. Detras del mostrador pueden aparecer muchas marcas de
bebidas que aportan realismo al escenario. Sin embargo, mediante la realizacion

audiovisual podemos destacar la marca de una o incluso cualquier elemento que se pueda

1% ACOSTA PICO, G. “No hay forma de detectar el product placement”, Entrevista a Gutiérrez Garcia,
Rafael. En el Periodico de la publicidad, del 13/20 de septiembre, 2002.
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asociar a una marca concreta, como la forma peculiar de una bebida o sus colores

caracteristicos.
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8. TIPOLOGIA DEL PRODUCT PLACEMENT.

La mayoria de autores y profesionales consultados coinciden en una tipologia
comun a la hora de hablar de product placement insertado en productos audiovisuales.
Esta clasificacion general se divide en tres tipos de emplazamientos: pasivos, activos y
verbales o guionizados (éstos ultimos también denominados acciones especiales). Sin
embargo, algunos de ellos establecen subcategorias diferentes para evaluar las distintas
posibilidades comerciales de cada emplazamiento. Aunque de un modo u otro y en
algunas ocasiones, los matices entre todas ellas son practicamente minimos, proponemos

la siguiente tipologia que sintetiza y aglutina las estudiadas e investigadas:

8.1. PRODUCT PLACEMENTPASIVO.

Aquel emplazamiento que permite Unicamente la visualizacion de la marca.
Forma parte del decorado, pero nadie la utiliza ni la nombra. Es decir, el producto o
marca no participa activamente de la accion. Dentro de esta categoria podemos

diferenciar entre diversos emplazamientos:

* En funcion de la forma o las caracteristicas fisicas de la marca o producto:

- Marcas emplazadas en el decorado como atrezo. Posters, letreros
luminosos, etc. Obtienen una gran notoriedad por su forma, tamafos,

tipografia, etc.

Poster de Vinos Jerez (4! otro lado de la cama, E. Martinez-Lazaro, 2002).
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Rincon de El Pozo (Los Hombres de Paco, Antena 3, 2007). Mupi Naturhouse (Cuenta
Atras, Cuatro, 2007).

Marcas emplazadas en productos de consumo. Cualquier producto que se
muestre integramente con su etiquetado y su marca. Como ejemplo, los
desayunos de cualquier serie de television familiar en la que aparecen
numerosos productos de consumo doméstico (Médico de familia, Los

Serrano).

Marcas 103, Cabreirod, Toro... (El oro de Moscu, J. Bonilla, 2002).

Leche Puleva y marca de bollos Codan presentes en los desayunos de la familia Serrano (Los

Serrano, Telecinco, 2007).
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Marcas detectadas por su disefio. Son marcas que el espectador reconoce
por la forma de su envase o anagrama. Por ejemplo, la botella de Coca-Cola o

los simbolos de Nike o Ferrari.

Coca-Cola, reconocida por su clasica forma de botella (/6 velas, -Sixteen candles- J.

Huges, 1984).

Ray Ban, sin una lectura clara de marca pero reconocida por su tradicional y estratégica
ubicacion en la parte superior izquierda de la lente derecha de la gafa (Cuenta Atras,
Cuatro, 2007).

* En funcion de la importancia que se le preste:

Pasivo secundario. Se trata de marcas emplazadas en el decorado, como
elemento de atrezo, ya sean cualquiera de las categorias anteriormente
citadas. Su caracteristica principal es que no tiene mayor valor que la mera
presencia. Como ejemplo nos puede servir cualquiera de las marcas que
aparecen en el bar de muchas obras audiovisuales anunciando una bebida, un
jamon..., o cualquiera de los luminosos que aparecen en las series de

television o peliculas cinematograficas.

101



SEGUNDA PARTE: UNA APROXIMACION AL CONOCIMIENTO DEL PRODUCT PLACEMENT

Miller (Obsesion, P. Macguigan, 2004).

Banco Santander (Aqui no hay quien viva, Antena 3, 2005).

Pasivo principal. En esta ocasion las marcas emplazadas guardan un mayor
valor que en la anterior modalidad al tener mas importancia en el contexto de
la accion. La marca o producto no se usa ni se consume, pero se la presta una
mayor atencion. En ciertas ocasiones, como consecuencia del tamafio del
soporte que contiene la marca: caso de los mupis o marquesinas urbanas que

se sittian en la accidén ocupando gran parte de la pantalla.
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La marca McDonald's atrae toda la atencion en el plano, es un elemento pasivo pero
principal (Josie y las melodicas — Josie and the Pussycats -, H. Elfont y D. Kaplan,
2001).

El mupi con la marca de Movistar ocupa el 50% de la pantalla aproximadamente

generando una gran atraccion de la atencion del publico (Motivos personales, Telecinco,

2005).

En los relatos audiovisuales, especialmente, en las series de television
existen imagenes cuya utilidad es la ubicacion en tiempo y lugar para el
espectador. Estas imagenes de caracter formal las denominamos transiciones y
sirven para pasar de un momento narrativo a otro. Son habituales para la
orientacion del espectador, para que éste sepa si es de dia o de noche, si el
momento siguiente es en la casa de un determinado personaje o bien en el bar
familiar, por ejemplo. Pues bien, desde hace un tiempo se han convertido en otro
elemento susceptible de emplazamiento de marca resultando muy eficaces al
tratarse de un punto de informaciéon del espectador y presentar la marca como
protagonista del instante. En la mayoria de los casos las presencias son pasivas,

pero con una tendencia principal.
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Transiciones del Banco Santander dentro de la serie Circulo Rojo (Antena 3, 2007). La marca
aprovecha el momento pensado para la orientacion especio-temporal del espectador para acaparar
su atencion.

Por otra parte, las series de television, habitualmente, comienzan con una
cabecera de inicio que presenta el elenco de actores y actrices protagonistas
participantes y muestra el estilo-tematica de la serie en cuestion, constituyéndose
como sello del relato. De la misma forma que con las transiciones, este recurso es
otro de las piezas audiovisuales en las que se emplazan marcas de una forma
estratégica con la intencion de asociar ain mas el producto con el relato y/o algiin
personaje en concreto. La ubicacion de una marca o producto en cabecera
consiste en otra estrategia para conseguir dotar de una mayor dimension

protagonista y que se contagie del prestigio que se la da a la cabecera.

Ono y Banco Santander en cabecera Aqui no hay quien viva (Antena 3, 2006). Nissan Pathfinder
en cabecera Los Serrano (Telecinco, 2007).
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8.2. PRODUCT PLACEMENT ACTIVO.

La marca o producto cobra cierto protagonismo al formar parte de la accion. En
muchos casos, el actor en este tipo de emplazamiento consume, manipula y utiliza la
marca o producto. En ninglin caso, se nombra la marca, aunque podemos ver coémo es
consumida o manipulada. Es decir, los personajes se relacionan e interactian con la

marca y la dan un sentido.

Podemos citar, por ejemplo, las escenas en las que los personajes mantienen una
bebida concreta en la mano mientras dialogan o celebran algo, la conduccidn que se hace

de ciertos modelos de coche o la lectura de algunos diarios o libros.

En todos los casos, la intencion es la busqueda de la mayor asociacion posible

con entre el prescriptor (actor o actriz) y la marca o producto.

Aston Martin DBS conducido por el personaje de James Bond.

Ferrari M575 Maranello (Dos policias rebeldes 11 —Bad boys II-, M. Bay, 2003) Ducatti 998 (Matrix,
Reload, L.Wachowski y A. Wachowski, 2003.
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Apple (Misteriosa obsesion, -Forgotten- J. Rupben, 2004) Hiagen-Dazs (La mujeres perfectas, -The
stepford wives-, F. Oz, 2004)..

Doritos (Bridget Jones: Sobreviviré, -The Edge of reason-, B. Kidron, 2004). Dr. Pepper (Forrest Gump,
R. Zemeckis, 1994).

Motorola V3 (Cuenta Atras, Cuatro, 2007).
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Ford Focus (Los Hombres de Paco, Antena 3, 2007). Ford Ranger (Cuenta Atrds, Cuatro, 2007).

Chufi (Los Hombres de Paco, Antena 3, 2006). Bancaja (4ida, Telecinco, 2006).

Embutidos El Pozo (Los Hombres de Paco, Antena 3, 2007).
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Bafios y Rodriguez nos recuerdan que “consumir el producto es la forma mas
clara de asociar una marca al personaje y si lo hace habitualmente, la relaciéon es mas
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intensa.”

Méndiz Noguero afirma que “obviamente, ese emplazamiento activo, se vuelve
todavia mas interesante si la accion se anuda o da un giro inesperado en torno a ese
producto: la tonica por la que alguien identifica al antagonista, el periddico en el que se
lee una noticia que cambia por completo los planes previstos, la caja de leche que se

11 . .
. u ue cu
derrama torpemente sobre el mantel.”''® Siempre teniendo en cuenta que cuanto mayor
sea el protagonismo del producto o marca, mayor sera la aproximacion a una integracion

especial o guionizada.

8.3. PRODUCT PLACEMENT VERBAL O GUIONIZADO
(ACCIONES ESPECIALES).

En estos casos la marcase alude o se nombra de forma explicita. En ocasiones,
puede verse, y en otras, no. Estos emplazamientos suelen estar escritos en el guién y

proporcionan un alto grado de notoriedad. Podemos distinguir entre:

- Verbal mencién. Se nombra la marca y nada mas. En el filme Abre los ojos
(Alejandro Amenébar, 1997), el personaje encarnado por Eduardo Noriega,
César, se acerca a la barra de una discoteca y pide expresamente un “whisky
con Coca-Cola.” El camarero le pregunta qué marca desea y Noriega
responde: “Ballantine’s.”

En el filme Showgirls (Paul Verhoeven, 1995), la actriz, Kyle MacLachlan,
mantiene un didlogo con la protagonista, Elizabeth Berkley, acerca de la
marca Versace:
“Bonito vestido”, dice MacLachlan.
- “Gracias, es un Versés”, responde Berkley.
- Es Versace
- (Qué?

- “Versace, se pronuncia Versace”

'’ BANOS, MIGUEL Y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit., p. 123.
" MENDIZ NOGUERO, ALFONSO: op. cit., p 59.
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Por su parte, en las series de ficcion nacional al no existir una normativa legal
que limite esta practica, la mayoria de los agentes del sistema profesional han
adoptado la determinacién de no mencionar marcas de forma explicita. Pero
en ocasiones, se producen algunas excepciones.

En el ultimo capitulo de la cuarta temporada de Los Hombres de Paco (“La
traca final*“ cap. 53) mientras Curtis estd a punto de morir tras un disparo
propinado por uno de los secuestradores que se han recluido en la comisaria,

Paco le reclina en el suelo dandole animos para luchar por su vida y comenta:

- “Esto que te estoy dando es un préstamo. Los litros de sangre que te
estoy dando me los vas a dar dentro de una semana, porque si no me
pagas una cerveza y un bocadillo de “Imperial”. De esta vamos a salir.

Te lo prometo. Venga aguantate. “

- Verbal valoracion. Ademés de nombrarse la marca se formula una

valoracion permitiéndose enumerar algunas ventajas o caracteristicas del
producto o marca. Un claro ejemplo aparece en la pelicula Ronin (John
Frankenheimer, 1998). En ella, el personaje de Larry ante la pregunta “;qué
vas a necesitar?” contesta: “Algo muy rapido. Un Audi S-8, algo que pueda
empujar otro coche.” En este caso, podemos analizar la valoracion positiva
que se hace de este modelo de coche y su marca. De la frase se infiere el
mensaje comercial referente a la potencia y rapidez del automovil.
En la misma linea que en el anterior ejemplo, y en la misma serie con la
misma marca, se hace una alusion cualitativa al embutido Imperial de El Pozo
(Los Hombres de Paco, cap. 51 “Los GAL de San Antonio”). El camarero del
bar Los Cachis, Jimmy, se encuentra haciendo un bocadillo a Rita, cuando
¢ésta comenta:

- “Jymmy ;lo estas haciendo del salchichon Imperial ese tan bueno?”

- “Del mismo Pata Negra, Rita. Aqui lo tienes”, dice Jimmy.
Algunos autores como Olivares y del Pino o Bafios y Rodriguez consideran que

existe un tipo mas de product placement que corresponde con su maximo nivel de

participacion en los relatos. Lo denominan el modelo hiperactivo.
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8.4 PRODUCT PLACEMENT HIPERACTIVO (ACCIONES
ESPECIALES).

En estos emplazamientos ademas de mencionar la marca expresamente también
se manipula o se consume. Por lo tanto, coinciden con una de las mayores categorias del
product placement dentro de un producto audiovisual. En esta tipologia también se habla

de dos subcategorias:

- Hiperactivo mencion. El personaje nombra explicitamente la marca o el
producto y lo utiliza o consume con la intencién de fijar la atencion sobre él,
pero en este caso, no realiza ninguna valoracion sobre ella.

En El oro de Moscu (Jestis Bonilla, 2002), en una escena concreta, un
personaje pide que le traigan un Pepsi. Al llegar la bebida, ésta pasa por el
resto de personajes y todas van bebiendo.

En el filme de Forrest Gump (Robert Zemeckis, 1994), se hace referencia a la
marca Apple, pero la mencion no se da de una forma directa, sino a través de
las palabras inocentes del personaje de Forrest, quien recuerda que su amigo
el Teniente Dan “invirti6 el dinero en una especie de compaiiia frutera y
luego me llamo para decirme que ya no tendriamos que preocuparnos por el
dinero. Y dije: mejor...una cosa menos”, entonces, aparece abriendo una
carta en la que se ve el logotipo de Apple (una manzana) y, sucesivamente,
narra todas las buenas acciones que hizo con el dinero ganado. A través del
contraste entre guion e imagen se consigue concentrar la atencidon en la marca
y se infiere el valor de éxito de la empresa asociandose a la historia de

superacion de Forrest.

Apple (Forrest Gump, R. Zemeckis, 1994).
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En la serie de television Los Serrano, en muchos de los episodios la bedel del
colegio, Choni (Pepa Oniarte) entra en la sala de profesores con un producto
de mensajeria de la marca Nacex y comenta “toma, ha llegado esto para ti”,

consiguiendo centrar la atencion sobre el envio.

Envios Nacex (Los Serrano, Telecinco, 2007).

Hiperactivo valoracion. El personaje menciona la marca/producto, la utiliza
0 consume, expresa alguna valoracion sobre la marca o el producto, o bien, se
asocia a una situacion que le dota de sentido y valor.

Un claro ejemplo ocurre en la pelicula Fallen (Gregory Hoblit, 1998), en el
filme el personaje de Hobbes (Denzel Washington) entra en un bar. Alli estan
sus compafieros, tomando unas cervezas. Uno de los compaiieros le pregunta
“qué veneno” va a tomar. A continuacion le recita toda una lista de cervezas
de importacion, pero Hobbes desea una Budweiser. Ante lo que el compaiero
le recrimina y le insiste invitandole a una de importacién. Sin embargo,
Hobbes elige una Budweiser. A partir de ese momento comienza una
discusion sobre los sobornos a policias que el protagonista presume no
aceptar jamas. Ante el discurso de Hobbes, el compaiiero acaba diciendo:
“tendré que cambiar de cerveza” y dirigiéndose a la camarera “jEy Gracy!,
Llévate esta mierda extranjera de mi mesa y traeme tres Bud.” Se trata de un
claro ejemplo de asociacion del personaje a la marca, donde el policia integro
es fiel a la cerveza americana Budweiser, mientras el companero, de dudosa
inocencia, toma cerveza extranjera. Por contraste de situaciones, la marca
resulta favorecida e incluso valorada al asociarla a unos valores por medio de
la fidelidad y el patriotismo del personaje.

En el capitulo 39 de Los Hombres de Paco (titulado “Yalovi”, emitido el 28

de marzo de 2007) un coche atemoriza a Mariano (Pepon Nieto) en el garaje
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de la Comisaria. Ante el intento de atropello, Mariano saca el arma y apunta
al vehiculo, éste termina aparcando y de ¢l baja Lucas (Hugo Silva) quien
acariciando su coche dice “Tranquilito eh, tranquilito. A ver si me lo vas a
agujerear eh.., que todavia no he empezado a pagar los 136 caballos que tiene
este cochazo.” La intencion de esta secuencia era demostrar el interés y
asociacion entre el coche y su prescriptor que se convierte, automaticamente,

en imagen del Ford Focus Sportbreak S.

Ford Focus Sportbreak S (Los Hombres de Paco, 2007).

Existen casos en los que la marca o producto se convierte en el auténtico
detonante o motor de la accion y donde a lo largo de la historia es descrito, valorado,
manipulado, consumido y mencionado. Este seria el caso mdas extremo de product
placement y el modelo que més se ajusta al término del nuevo panorama: el concept
placement y advertainment. Es por lo tanto, el que mas valor deberia tener para el
anunciante y por el que la productora deberia cobrar un precio mas alto. Y en esa
relacion, en funcidon de la importancia del emplazamiento, se establecen los niveles de

negociacion entre anunciantes, agencias y productoras.

Ademas, podriamos afadir una quinta categoria si tenemos en cuenta la insercion

de musicas o la elaboracion de bandas sonoras para su posterior comercializacion.
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8.5 PRODUCT PLACEMENT MUSICAL O MUSIC
PLACEMENT.

En la mayoria de peliculas y cada vez con mas frecuencia en las series de
television, se elaboran bandas sonoras o se incluyen canciones de grupos musicales o

solistas, ya sean actuales o recuperadas en el tiempo, con posteriores fines comerciales.

La musica es un elemento estético-narrativo que aporta diferentes sensaciones a
lo que se esta contando. Con su uso, se aumenta la intencionalidad del filme, se potencia
el dramatismo, el romanticismo o la comicidad de una historia. Se trata de un apoyo

argumental que contribuye a generar determinadas atmosferas.

Sin embargo, la musica de las obras audiovisuales ofrece ademas otra
potencialidad paralela a su funcidn narrativa y es su capacidad comercial. Como ejemplo
de product placement musical en el cine podemos citar la pelicula The full monty, (Peter
Cattaneo, 1997). Con esta pelicula se recuperaron grandes éxitos musicales de los afios
setenta que aportaron una dimension estética al filme dotandole de mayor comicidad.

Pero también supuso el lanzamiento de la banda sonora como producto comercial.

Otro ejemplo de music placement es el de Chavela Vargas en La flor de mi
secreto (Pedro Almodovar, 1995), banda sonora por la que fue premiada en varias

ocasiones.

En la television nacional, recientemente se han producido varios casos de product
placement musical que van mas alla de lo hasta el momento comentado. Este tipo de
estrategias son especialmente disefiadas por Globomusica y Globomedia, ambas

pertenecientes al mismo grupo empresarial (el Grupo Arbol).

En la serie emitida por Antena 3, Un paso adelante, un grupo de jovenes estudia
en una academia para conseguir la fama en dificil mundo del espectaculo. Segin
evolucionaron las audiencias, los productores se dieron cuenta de lo rentable que seria
lanzar un producto desde la propia serie empleando la popularidad y eficacia de su
imagen. Enseguida hicieron de la historia un producto real al convertir en auténtico

grupo musical al que se habia disefiado de manera ficticia en la serie. Los UPA
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trascendieron mas alld de la pantalla publicando varios discos y ofreciendo giras
multitudinarias. Todo esto generd otras practicas de comunicaciéon comercial como
promociones, merchandising, etc. Algo parecido, llevo a cabo en las ultimas temporadas
la cadena Telecinco con la serie Los Serrano, en la que el personaje de Marcos es
lanzado como cantante real. De eso modo, el actor Fran Perea comenzd su carrera
musical apoyado por la fuerza de serie televisiva. Mas tarde, un grupo de escolares
forman un conjunto musical dentro de la ficcion, Los Santa Justa Klan, para convertirse

en otro producto de la vida real.

Por su parte, el grupo Pignoise comenzd aportando algunos de sus temas
musicales para ambientar la serie Los Hombres de Paco (Antena 3) hasta que
definitivamente los componentes del grupo se convirtieron en personajes secundarios del

relato, especialmente, su cantante principal (Alvaro Benito, quien interpreta a Jimmy).

El emplazamiento de producto existe en el mismo momento en el que en estas
series se incluyen canciones, actuaciones, menciones, o productos relacionados con el

grupo musical dentro de las historias, como partes integrantes del relato.

Portada del disco de Upa Dance.  Portada del disco de Sjk. Portada del disco de Pignoise.

También es practica habitual aprovechar las sintonias de los programas de
television para emplazar la musica de un grupo musical. Este caso se da en series como
Siete vidas en la que la participa con su musica el grupo El canto del loco. El
lanzamiento comercial de este conjunto, por ejemplo, se ve reforzado con la posterior
aparicion de sus integrantes en algun capitulo a modo de cameo artistico o la aparicion

de la sintonia de television en el disco del grupo musical.
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9. LA LEGALIDAD DEL PRODUCT PLACEMENT
EN ESPANA.

La ley espafiola y europea especifica claramente la necesidad de distinguir y separar
la publicidad de los contenidos. El problema se sitia cuando los mismos contenidos
necesitan de los productos o marcas que la publicidad comunica para dotarse de realismo o
nutrirse de referentes de la vida real. Incluso, en ocasiones, los contenidos beben
directamente de la influencia y tendencias publicitarias para reforzar su mensaje
entrelazando las dos dimensiones. Por otra parte, la aparicion de nuevas tecnologias y el
sucesivo desarrollo de nuevas plataformas y canales, con la consecuente dispersion
publicitaria, propician nuevas e innovadoras formulas publicitarias dificiles de catalogar y

clasificar legalmente.

Un ejemplo que clarifica lo expuesto ocurri6 en el inicio de la serie Los Serrano, en
el capitulo 3 (“Siempre nos quedara Paris”, 6 de mayo de 2003. Telecinco). En el episodio
se empled la forma y estética de un anuncio publicitario de la bebida Coca-Cola que, por
aquél entonces, se programaba en los bloques publicitarios de todas las televisiones
generalistas y alcanzaba grandes indices de notoriedad y recuerdo en la audiencia. Segun
los propios guionistas de la serie “por entonces, nos encontramos con una trama bastante
dramatica y teniamos que encontrar la mejor forma de explicar al espectador todo lo
sucedido entre Marcos y Eva para llegar a donde queriamos, que no era otra cosa que
contar el tira y afloja, el amor odio y la gran atraccion que existia entre ellos. Por otro lado,
la publicidad es especialista en condensar grandes conceptos en poco tiempo y en este caso
jugabamos con la ventaja del recuerdo de todos los espectadores, por lo que decidimos
reproducir el spot de Coca-Cola, incluida la apariciéon de la marca, con ninglin otro fin que

! Tras la emision de este capitulo, las reacciones se

el meramente dramatico o narrativo.
desencadenaron rapidamente desde las Asociacion de Usuarios de la Comunicacion (AUC)
quienes acusaron a la productora, cadena y agencia de sobrepasar los limites de la
publicidad encubierta y de préctica ilicita, segiin recoge el Mundo en su portal de

Internet.''?

" Entrevista a PABLO OLIVARES, guionista de la serie de televisién Los Serrano (Telecinco), en
Madrid, el dia 19 de febrero de 2007.
"2Consulta en www.elmundo.es el viernes 11 de junio de 2004.
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Fluxa, Director de Product Placement, recuerda que “dias después de su emision,
los teléfonos no paraban de sonar en la oficina preguntando por la accion de Coca-Cola
dentro de la serie. Nosotros repetiamos, reiteradamente, que no fue una accion de
placement pagado sino que los guionistas habian decidido escoger aquella formula para
resolver su historia, lo que demostraba la delgada linea que existe entre publicidad y

. . .. 113
contenido y la necesidad de las marcas dentro del entretenimiento.”

La falta de unanimidad a la hora de expresar un concepto tan aparentemente
sencillo como el del product placement se debe, en gran parte, a que el fendmeno en
cuestion no esta regulado por ninguna legislacion especifica. Lo que ha provocado que

ciertas instituciones, algunos autores y profesionales tachen el fendmeno de practica ilegal.

Pero lo cierto es que este tipo de comunicacion, en un principio, era “alegal” hasta
el momento. Es decir, es una practica que se encuentra en un vacio legislativo en nuestro
pais al no estar definida por ninguna ley. A partir de la ratificacion, en mayo de 2007, de la
nueva Directiva europea de Television Sin Fronteras el emplazamiento de producto sera
recogido en un documento legal aceptado por los paises que conforman la Union Europea,

entre los que se encuentra Espafia.
Por su parte, el product placement es una técnica de comunicacion comercial

dificilmente regulable por el ordenamiento juridico, sobre todo teniendo en cuenta que

aparece de muy diversas formas en el arte y los medios de comunicacion.

9.1. REGULACION LEGISLATIVA.

El marco legislativo bajo el que se suele situar al product placement esta
conformado por diferentes leyes de caracter nacional y europeo. Pero son precisamente dos

leyes las que han marcado la legislacion de esta practica hasta el afio 2007:

- Ley General de la Publicidad. Ley 34/1988, de 11 de noviembre.

- Ley de Television Sin Fronteras 22/1999, de 7 de junio, que modifica
la Ley 25/1994, de 12 de julio.

'3 Entrevista a LORENZO FLUXA AMBLES, Director del Dpto. De Patrocinio de Produccion de
Supernovelty, en Madrid, el 4 de abril de 2007.
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Sin embargo, es a partir del afo 2007 cuando comienzan a introducirse nuevos

cambios con la ratificacion, el 24 de mayo de este afio, por parte de los 27 paises de la

Unién Europea junto con el Parlamento Europeo, de una nueva directiva de servicios

audiovisuales que modifica la actual Ley de Television Sin Fronteras.

Ratificacion de Nueva Directiva Europea de Servicios Audiovisuales

Television sin Fronteras (24 de mayo de 2007).

e LEY GENERAL DE LA PUBLICIDAD. LEY 34/1988, DE 11 DE
NOVIEMBRE.

En la mayoria de las ocasiones, se confunde el product placement con la publicidad

ilicita. Atendiendo a la Ley General de la Publicidad, ésta menciona cinco supuestos en su

Titulo II “De la publicidad ilicita™:

a)

b)

La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los
valores y derechos reconocidos en la Constitucidon, especialmente en lo
que se refiere a la infancia, la juventud y la mujer.

[3

La publicidad engafiosa: la que de cualquier manera “induce o puede
inducir a error a sus destinatarios, pudiendo afectar a su comportamiento
econdémico, o perjudicar o ser capaz de perjudicar a un competidor. Es
asimismo engafiosa la publicidad que silencie datos fundamentales de los
bienes, actividades o servicios cuando dicha omision induzca a error a los
destinatarios”. También especifica los aspectos que se tienen que tener en

cuenta para determinar este tipo de publicidad.

La publicidad desleal. La que provoque “el descrédito. Denigracién o
menosprecio directo o indirecto de una persona o empresa...” Ademas “la
que induce a confusion con las empresas, actividades, productos,
nombres, marcas u otros signos distintivos de los competidores (...) y, en
general, la que sea contraria a las exigencias de la buena fe y a las normas
de la correccion y buenos usos mercantiles”. También la publicidad

comparativa cuando no se ajuste a la ley.
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d) La publicidad subliminal. “La que mediante técnicas de produccion de
estimulos de intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos o
analogas, puede actuar sobre el publico destinatario sin ser

conscientemente percibida”.

e) “La que infrinja lo dispuesto en la normativa que regule la publicidad de
determinados productos, bienes, actividades o servicios.”
En el articulo 8 se hace referencia a la prohibiciéon de publicidad “de
tabacos, y la de bebidas con graduacion alcohoélica superior a 20 grados

centesimales, por medio de la television.”

Para Méndiz Noguero, el primer caso y el ultimo no dependen del product
placement y su forma de ejecucion sino que tiene que ver mas con el contenido de la

comunicacion.

Bafios y Rodriguez afirman que, segun esta definicion, el product placement no es
publicidad engafiosa porque “en principio no tiene como objetivo inducir a error como
tampoco puede hacerlo la simple presencia de la marca en una obra audiovisual.”''
Ademads no es engafosa en tanto existen producciones en las que el nombre de los
anunciantes aparece en los titulos de crédito finales, revelando la colaboracion de la

empresa con la obra audiovisual.

En cuanto a la publicidad desleal, el emplazamiento de producto no tiene ese
proposito, ni tampoco suelen provocarse las consecuencias citadas en la Ley. Al menos en
la practica que se hace del product placement en Espafia hasta el momento. Aunque si es
cierto que en ocasiones, como ha ocurrido en la industria americana de Hollywood, se

emplean los emplazamientos en su forma desleal.'"”

"“ BANOS, MIGUEL Y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit., p. 242.

"Algo asi ocurre en la pelicula EI Pacificador (The Pacemaker, Mimi Leder, 1997) en la que se da una
persecucion de coches donde un Mercedes es seguido por varios vehiculos BMW sin que éstos puedan darle
caza, quedandose atras, sufriendo graves dafios y dejando patente sus desventajas frente al Mercedes.
También es habitual encontrar este tipo de acciones desleales entre las marcas Coca-Cola y Pepsi dentro de
las peliculas norteamericanas: en el filme E/ romance de Murphy (Murphy's romance, Martin Ritt, 1985) el
personaje interpretado por Martin Kewin sale a buscar trabajo. Mientras en una tienda en donde le tratan con
amabilidad y respeto aparece un cartel de rojo de Coca-Cola, en un supermercado en el cual le dicen que no
le necesitan “dos carteles azules de Pepsi lucen friamente en la pared como dos esvasticas” segun el critico
cinematografico norteamericano Mark Crispin Miller (CRISPIN MILLER, MARKE: Seeing trough movies,
Phanteon Books, 1990.)
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En relacion a la publicidad subliminal, el product placement no se enmarca dentro
de esta categoria por el mero hecho de que lo que prima es la intencionalidad que existe de

que la marca se perciba.

Por lo tanto, al analizar la Ley General de la Publicidad en Espafia, el product

placement queda totalmente descartado de los supuestos ilicitos de la publicidad.

e LEY DE TELEVISION SIN FRONTERAS 22/1999, DE 7 DE JUNIO, QUE
MODIFICA LA LEY 25/1994, DE 12 DE JULIO.

Sin embargo, fue la reforma de Ley de Television Sin Fronteras la que incluy6 un

articulo que constrifie la practica de esta técnica comercial.

Las modificaciones que introduce la nueva Ley en su definicion de publicidad
encubierta hacen mas facil considerar el product placement dentro del marco de esta

ilegalidad.

En su articulo 3-d se define la publicidad encubierta como:

“Aquella forma de publicidad que suponga la presentacion verbal, visual o sonora,
dentro de los programas, de los bienes, los servicios, el nombre, la marca, la actividad o los
elementos comerciales propios de un empresario que ofrezca bienes o servicios y que
tenga, por intencion del operador de television, proposito publicitario y pueda inducir a
error en cuanto a su naturaleza. En particular, la presentacion de los bienes, los servicios, el
nombre, la marca, las actividades o los elementos comerciales propios de un tercero se
considerard intencionada y, por consiguiente, tendra el caracter de publicidad encubierta, si
se hiciera a cambio de una remuneracion, cualquiera que sea la naturaleza de ésta. No
tendra esta consideracion, la presentacion que se haga en acontecimientos abiertos al
publico organizados por terceras personas y cuyos derechos de emision televisiva se hayan
cedido a un operador de television, cuando la participacion de este Gltimo se limite a la
mera retrasmision del evento y sin que se produzca una desviacion intencionada para

realzar el caracter publicitario.”

Por lo tanto, y de acuerdo a esta definicion, en la mayoria de los casos, el product

placement constituiria una practica de publicidad encubierta. Sin embargo, debemos
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recordar que en muchas ocasiones, el emplazamiento de marcas es casual o, simplemente,
se busca dar mayor verisimilitud al relato, sin existir una intencién publicitaria. Segin
Pérez Solero, abogado y director de Estudio Legal de Comunicacion: “Habria que
delimitar hasta que punto la aparicion de una marca en una determinada escena de una
serie de television puede considerarse publicidad encubierta. Es algo muy interpretable.
Depende del tiempo que esté presente frente a la camara y de la intencion que haya detras,
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algo que es bastante complicado de conocer.”

La Ley concreta claramente la necesidad de separar los contenidos de los elementos
con propositos publicitarios al designar la publicidad encubierta como la presencia de

marcas o elementos comerciales, entre otros, “dentro de los programas”.

Una modificacion muy importante de la Ley de Television Sin Fronteras, en
relacion a la publicidad encubierta, es la afirmacion de que se considera encubierta cuando
esa presentacion de producto o marcas “tenga por intencion del operador de television,
proposito publicitario”. Es decir, que a partir de ese momento los operadores televisivos
deberian haber tomado responsabilidad respecto a los emplazamientos, algo de lo que hasta
ese instante parecian estar exentos por falta de regulacion. Eran los operadores quienes se
excusaban sefialando que ellos solamente se limitaban a emitir los programas que
realizaban las productoras, delegando en éstas cualquier responsabilidad sobre los
mensajes comerciales que pudieran incluir los programas. Es en este punto donde reside la
“pirueta” legal que evita que el product placement se convierta en publicidad encubierta al
alegarse que mientras las cadenas de television no cobren por los emplazamientos de
productos (y asi es segln ellas) no se puede “demostrar” que exista publicidad encubierta.
Segun Méndiz Noguero “Ahora la ley implica también a los operadores, que son mucho
mas sensibles que éstas (refiriéndose a las productoras) a cualquier demanda legal; y esto
si puede tener una repercusion directa en el modo como se lleven a cabo los

emplazamientos en el futuro.”'"’

Sin embargo, un anélisis''"® realizado por el mismo Méndiz Noguero en el que se
intentaba medir las incidencias de la nueva Ley en la practica del product placement

demostraba que los emplazamientos no se habian visto condicionados significativamente

18 pPEREZ SOLERO, RICARDO en HERNANDEZ, ROCIO: “Protagonismo creciente.” En Anuncios, n°
810, 16/22 de noviembre de 1998, p. 30.

""" MENDIZ NOGUERO, ALFONSO: op. cit., p. 106.

18 “Incidencia de la nueva ley en la practica del product placement,” en Ibid., pp. 106-112.
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por las nuevas constricciones legales. El estudio gird entorno a tres series de television que
en aquél momento se emitian en circunstancias bastante parecidas (Médico de Familia,
Periodistas y El Super). La investigacion se centrd en capitulos emitidos en 1998 y 1999,

lo que permitia medir los efectos antes y después de la Ley (recordemos del afio 1999).

En las conclusiones de este estudio, Méndiz Noguero afirma sobre la permanencia
del nimero de emplazamientos que “no parece que la nueva legislacion haya provocado el
panico de las empresas con experiencia en esta técnica de comunicacion; esto augura un
buen futuro al product placement, pues ha superado satisfactoriamente esta primera crisis

de constriccion legal.”

Si concluye diciendo que quizas la reforma de 1999 supuso una disminucion del
product placement verbal. Se comprobd que las referencias verbales a las marcas y
productos se redujeron con el fin de aumentar la naturalidad de las inserciones. Finalmente,
termina diciendo: “En sintesis, el balance de la nueva legislacion parece positivo. (...)
Porque lejos de constrefiir el emplazamiento de producto, parece haber impulsado un

respeto hacia esa técnica, posibilitando asi su correcta ejecucion.”

El product placement no disminuyé en aquellos momentos y, actualmente, como
nos demuestran las teleseries de cualquier cadena o peliculas cinematograficas, tampoco lo

ha hecho.

Por su parte, los autores Bafios y Rodriguez concluyen afirmando la existencia de
una demanda por parte de sectores concretos que sugieren la posibilidad de que el product
placement se legisle bajo el marco juridico establecido para otra féormula comercial
proximo: el patrocinio. “Una buena parte de los actores implicados cree necesario que se
aplique al product placement la legislacion sobre el patrocinio en television cumpliendo los
requisitos legales para esta figura, especialmente el que hace referencia a la necesidad de
identificar a los patrocinadores al principio y/o al final del programa (...) Incluso la
legislacion dice que la identificaciéon puede hacerse tanto por el nombre como por el

logotipo (o por ambos).”'"” Lo que se ha convertido en una practica comtn en los créditos

" BANOS, MIGUEL Y RODRIGUEZ, TERESA, op.cit. p. 243.
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finales de las series de television en Espafia, tal y como podemos comprobar en la

actualidad televisiva.'*°

e RATIFICACION DE NUEVA DIRECTIVA EUROPEA DE SERVICIOS
AUDIOVISUALES TELEVISION SIN FRONTERAS (24 DE MAYO DE
2007).

En la actualidad, la regulacion de la publicidad en general se encuentra en un momento
de cambio y expectativas, a la espera de las consecuencias y efectos que la nueva directiva

europea y su aprobacion definitiva en los paises miembros de la Unidén pueda provocar.

En lineas generales, esta nueva Directiva de Television Sin Fronteras, que afecta
unicamente a la television tradicional y bajo demanda (sea cual sea su canal de
transmision) y excluyendo Internet, supone una liberalizacion mayor de la insercion de
publicidad en la programacion flexibilizando los cortes publicitarios; ahora podran
realizarse cuando se quiera en todos los programas, excepto para informativos, infantiles,
peliculas y telefilmes (en los que se pasa de cada 45 minutos a 30). En todos lo casos se

mantiene el tope de 12 minutos de publicidad por hora de emision.

Por primera vez se hace referencia explicita al product placement o colocacion de
producto. Esta practica se prohibe como regla general, excepto para peliculas, series y
espacios deportivos. Ademas, al principio y al final de cada espacio que contenga
placement debera aparecer una sefial en la pantalla, excepto si la cadena o sus filiales no

tienen ninguna responsabilidad en el mismo.

Por otro lado, esta nueva directiva marca el denominado “principio pais de origen”, lo
que significa que se aplicaran las reglas del pais en el que esté situado el proveedor de los

servicios audiovisuales, aunque se prevén una serie de controles para evitar abusos.

La principal y mas destacada novedad que se infiere de esta nueva legislacion en lo que
a la integracion de marca se refiere, es el reconocimiento del operador como ejecutor de la

técnica. Los canales de television podran, finalmente, desarrollar, gestionar y ejecutar ellos

120 Actualmente, las televisiones en Espaiia dedican parte de los rotulos o créditos de final de programa a
los logotipos de los anunciantes que han cedido productos o marcas a la obra en concepto de
agradecimiento.
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mismos el product placement de acuerdo a los limites que se establecen dentro de sus

contenidos tanto de produccion propia como los que encarguen a productoras externas.

La participacion de los canales forja un nuevo panorama en el sistema del placement
actual, conlleva un clima de cierta incertidumbre para todos los agentes (anunciantes,
productoras, espectadores y, desde luego, para las agencias de placement) y hace

imprevisibles las consecuencias que generara esta modificacion.

La Directiva fue finalmente aprobada por el Parlamento Europeo el 11 de diciembre de
2007 con el nombre de Directiva de Servicios de Comunicacion Audiovisual. El texto
reconoce el emplazamiento de producto en obras cinematograficas, series de television,
programas de entretenimiento y deportivos y prohibe expresamente su practica en
programas infantiles e informativos. Actualmente, algunos de los paises miembros de la
Unién Europea, entre ellos Espafia, estan en proceso de incorporaciéon de la nueva
regulacion a su propio ordenamiento juridico y tienen como fecha limite diciembre de

2009.

9.2. ENFOQUE DEONTOLOGICO.

Desde el punto de vista deontologico, esta técnica de comunicacion comercial no
cuenta tampoco con ningin cddigo ético que pueda servir de autorregulacion al sector.
Unicamente y desde el afio 2000, la Asociacién Autocontrol'?', organismo para la
autorregulacion publicitaria en Espafia, cuenta con un cédigo de conducta referente a la
regulacion de la publicidad en el cine, pero se refiere a los anuncios que preceden o

suceden a una pelicula en la sala, no a la publicidad ubicada dentro del filme.

El conflicto que impide la regulacién de esta comunicacion radica en la dificultad
que se presenta al diferenciar si se trata realmente de una comunicacién comercial, de una
exigencia narrativa o, simplemente, la apariencia de productos, marcas o servicios se da

porque forman parte del decorado donde se estd rodando una historia.

121 Asociacién de Autorregulacion de la Comunicacion Comercial, puesta en marcha en Espaiia en 1995,
agrupa a miembros procedentes de los tres sectores representativos del ambito de la publicidad: medios,
agencias y anunciantes.
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Es por eso que aunque existan ciertos articulos en algunas leyes espafiolas o
codigos deontoldgicos de instituciones muy concretas que pueden relacionarse con esta

practica lo cierto es que no esta regulada por ninguno de ellos.

Por otro lado, la prohibicién parece resultar imposible porque como ya hemos
mencionado seria muy dificil distinguir cuales son las marcas que aparecen por
“necesidades del guion” y cudles contemplan Unicamente una intencién comercial.
Ademéds, esto supondria que las peliculas extranjeras que hicieran uso del product

placement quedarian también prohibidas en nuestro pais.

Sin embargo, la mayor parte del sector esta de acuerdo en que se debe encontrar la
formula adecuada para poder regular y normalizar el product placement y asi evitar las
situaciones abusivas que se puedan cometer y, de ese modo, frenar la polémica que se ha

generado como consecuencia de la alegalidad a la que hasta ahora nos enfrentdbamos.

En este sentido, Carlos Arias, productor de Boca Boca, propone recurrir a la
autorregulacion de la practica cuando afirma que “el product placement tiene un poder
brutal en la sociedad. Cuando haciamos la serie de A/ salir de clase se nos ocurrid poner un
panuelo en la cabeza a una actriz para caracterizarla y a partir de ese momento todas las
ninas de Espafia comenzaron a llevar esos pafiuelos. De modo que todos debemos ser
conscientes del poder que encierra esta formula de comunicacion comercial y la capacidad
que poseemos para manejar el pensamiento y las conductas de las personas. Es por este
motivo que creo que es necesario regularlo por medio de alguna ley, o bien, que seamos
nosotros mismos (refiriéndose a los anunciantes y las productoras) los que nos pongamos

de acuerdo para limitar nuestras actuaciones.”'**

Igualmente, tanto Ignacio Casteleiro, Consejero Delegado de Supernovelty, asi
como Lorenzo Fluxa, Director del Departamento de Product Placement de esta empresa,
reconocen la importancia de la Autorregulacion desde el sector profesional con el fin de
evitar abusos en contra de la propia técnica. “Necesitamos ser conscientes de que el propio
valor y eficacia de esta comunicacion estan en la sutileza y el respeto por el producto

9123

audiovisual donde se integran las marcas” “°, afirma Casteleiro. Por otro lado, Fluxa

122 Entrevista a CARLOS ARIAS, Productor de Boca Boca, en Madrid, el 20 de abril de 2006.
' Entrevista a IGNACIO CASTELEIRO BAQUERA, Consejero Delegado y Director de Supernovelty,
en Madrid, el 4 de abril de 2007.
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recuerda que “es responsabilidad de las agencias de placement concienciar a los
anunciantes y agencias de publicidad de la necesidad de no forzar las presencias y traducir
sus intereses al contexto de la serie o relato sin llegar a la saturacion, porque serd esa
misma saturacion la que ird en contra del propio producto al causar rechazo en el

publico.”'*

Del mismo modo, los autores Pla y Moreno dicen que “con el product placement
podemos promocionar una determinada region de Espaiia, el uso de un determinado medio
de trasporte o crear opinidon publica bajo formato no publicitarios y sin apenas hacer
referencias explicitas (...) no podemos llegar a ignorar el poder que empieza a adquirir el

., , 125
product placement. La regulacion llevara al sector a su madurez.”

124 Entrevista a LORENZO FLUXA AMBLES, Director del Departamento de Patrocinio de Produccion de
Supernovelty, en Madrid, el 4 de abril de 2007.

12 PLA, EDUARDO y MORENO, ALBERTO: “Breve historia de publicaciones encubiertas en las
teleseries espafiolas”, en Campairia, n® 522, 1/15 de febrero de 1998.
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10. ESTADO DE LA CUESTION.

En los ultimos afos la génesis de los procesos de Marketing ha evolucionado
desde aquellos lejanos postulados de Kotler a través de los simples modelos del
Marketing Mix (aquél de las “cuatro pes”:el precio —price-, el producto —product-, la
distribucion —place- y la promocion —promotion-) hasta la reciente distincion entre el
Marketing Estratégico, que se inserta de pleno en los &mbitos de gestion de las campafias
y el Marketing Operativo, que se ha convertido en el auténtico gestor de los Planes de

Marketing de cada marca y producto (del Brand Manager a los Product Managers).

Y esta trasformacion hace evidente que los sistemas de comunicacion del
Marketing (los procesos de persuasion hacia el consumidor) han experimentado notables
adaptaciones, y en donde la metodologia del product placement concreta su dmbito de

aplicacion y eficacia.

Pero para poder situarnos debidamente en un adecuado punto de partida,

iniciaremos nuestra investigacion con una definicion general de este nuevo Marketing:

“Marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion del
producto y de la fijacion del precio, la promocion y la distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de las

organizaciones.”'*®

Por lo tanto, el Marketing estudia, en su amplia acepcion, todas las acciones y
funciones que debe realizar una empresa para investigar las necesidades del consumidor
y traducir dicha informacién en la bisqueda de productos y servicios que las satisfagan,
para lo cual se requiere desarrollar actividades de comunicacion entre la empresa y el

consumidor. Entre las acciones comunicativas, figura el product placement.

Pero con los nuevos consumidores (mas formados, activos, saturados y exigentes)
la empresa anunciante se enfrenta actualmente a mercados que han ido evolucionando,

adquiriendo diferentes morfologias. Y este desarrollo viene a acompanado de una serie

126 SANCHEZ GUZMAN, JOSE RAMON: Diccionario de marketing, Acento, Madrid, 1998, p. 99.
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de condicionantes que influyen en la comunicacion de los anunciantes. Condicionantes

que principalmente se concretan en cuatro amplios conceptos:

1. Los productos de la misma gama son muy similares entre si, por lo que las

empresas tienen que recurrir al plano subjetivo, al de la evocacion personal
para diferenciarse del resto. Es decir, ya no se venden simplemente “buenos”
productos, sino valores, emociones y sentimientos. Como dice el profesor
Martin Gonzélez: “lo fundamental es ofrecer valores al cliente, que son una
combinacion de bienes tangibles y percepciones intangibles”'?’, lo que se
conoce como “Negocio del Ingenio” y que ha derivado en el Neuromarketing
y en el nuevo valor del Branding emocional.
Klein lo define como el “Renacimiento del Marketing”, liderado por
empresas “vendedoras de significado” y no como fabricantes de articulos. “El
antiguo paradigma era que todo el marketing consiste en la venta de
productos. En el nuevo modelo, el producto siempre es secundario respecto al
producto real, que es la marca, y la venta de la marca integra un nuevo
componente que solo se puede denominar espiritual.”'**

Ledn recuerda la necesidad de cambio que tuvo la publicidad ante la igualdad
de los productos: “Mientras que en sus inicios la publicidad se centraba en
hablar de los atributos de los productos, destacando sus ventajas de orden
racional: peso, duracidon, precio, comodidad, etc., en la actualidad se ha
ampliado considerablemente las apelaciones publicitarias, debido a la
necesidad de los anunciantes por diferenciar sus productos-servicios, de modo
que cada vez mas se han orientado en la linea de una asociacion entre sus
productos y los valores sociales, personas, lugares o ideas que se encuentran
en boga en cada momento.”'?’

En definitiva, los mercados actuales han experimentado una réapida

fragmentacion de lo homogéneo, el consumidor de hoy se enfrenta a una

inmensa cantidad de productos y servicios ofrecidos por compaiiias

diferentes. Por lo tanto, la publicidad de ahora no puede limitarse a informar

sobre el producto sino que tiene que adaptarse para lograr la persuasion o

127 Entrevista a JOSE ANTONIO GONZALEZ MARTIN, Profesor del Master en Marketing Promocional
de la Universidad Complutense de Madrid, en Madrid, febrero de 2006.
128 KLEIN, NAOMLI: op. cit., p. 48.
129 LEON, JOSE LUIS en BENITO, ANGEL: Diccionario de Ciencias y Técnicas de la Comunicacion,
Ediciones Paulinas D.L., Madrid, 1991, p. 1054.
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seduccion del publico objetivo a través de nuevas formulas, las cuales
establecen fuertes relaciones emocionales con ciertos estilos de vida o valores

sociales.

Implantacion de una sociedad despersonalizada que fomenta la
necesidad de adscripcion a las marcas. A pesar del actual concepto de que
vivimos en una sociedad cada vez “mas social”, ésta se encuentra en un
cierto vacio existencial, de ahi el resurgimiento de lo tribal (tribus urbanas) o
de la identidad ancestral (nacionalismos). Aqui las marcas tienen un alto
grado de significacion como icono de referencia social, por lo que los
consumidores necesitan identificarse y relacionarse, psicolégicamente, por
medio de las marcas. Klein, incluso, habla de la instauracion de la marca
como cultura: “...]a creaciéon mas moderna de las marcas es poner a la cultura
anfitriona en un segundo plano y hacer que la marca sea la estrella. No se
trata de patrocinar la cultura, sino de ser la cultura. ;Y por qué no? Si las
marcas no son productos, sino ideas, actitudes, valores y experiencias, /por

. ” 130
qué no pueden ser también cultura?”’"?

Busqueda del consumidor a través de nuevos productos y nuevos canales.
Esta necesidad de despersonalizacion obliga a las empresas a investigar a los
consumidores y averiguar sus gustos y necesidades para después buscarles
por diferentes medios (publicidad, marketing directo, promocional,
telemarketing,...) hasta llegar a utilizar la Gestion de Experiencias, a través de
los grandes espacios de consumo. Sanchez Guzmén recuerda que,
“evidentemente, la situacion actual de los mercados difiere en gran medida de
épocas anteriores, pero, tal vez lo méas importante es el cambio de escenario,
puesto que se ha pasado de mercados homogéneos, donde las demandas se
encontraban concentradas, a mercados de individuos, que piden soluciones

»Bl De este modo, Sanchez Guzman

particulares a sus problemas de consumo.
hace referencia a la evolucion generalizada de los mercados que han pasado

de ser masivos a ser considerados como un conjunto de individuos, que tienen

130 KLEIN, NAOMI: op. cit., p. 58. “Muchos artistas, figuras de los medios de comunicacidn, directores de
cine y estrellas del deporte se han esforzado en imitar el juego de la creacién de marcas. Michael Jordan,
Puff Daddy o Star Wars reproducen ahora la estructura de empresas como Nike y The Gap.”

B SANCHEZ GUZMAN, JOSE RAMON: Marketing de fidelizacién de clientes, ABSline Multimedia,
Madrid, p. 10.

131



TERCERA PARTE: FUNCIONES DE COMUNICACION DEL PRODUCT PLACEMENT

su propia personalidad, presentan demandas diferenciadas y, por lo tanto,
exigen de la empresa un trato particular o personalizado. De ahi, que exista la
necesidad de un cambio en las acciones de Marketing de la empresa.

Por otro lado, ésa misma necesidad de buscar al consumidor a través de
nuevos medios se plantea al mismo tiempo como parte de la solucion pero
también como parte de otro gran problema. En la actualidad, la eclosion de
nuevos medios y el reparto de audiencias entre ellos, provoca que, con mayor

frecuencia, llegar al ptblico objetivo sea una labor muy complicada.

4. Saturacion de la comunicacion comercial y pérdida de eficacia. Entre las
principales causas, estdn la propia saturacion publicitaria que provoca en
television el fenomeno zapping, asi como la proliferacion de nuevos medios,
canales y soportes, lo que conlleva la fragmentacion de las audiencias y a la
elaboracion de planes de comunicacion polietdpicos y multimedia. Ante tanta
saturacion, la eficacia publicitaria logicamente desciende: el exceso de
mensajes comerciales complica la asimilacion y memorizacion de cada uno

de ellos entre los individuos que los reciben.

Por lo tanto, el anunciante estd experimentado unas carencias comunicativas que
necesita satisfacer para llegar con eficacia a su publico objetivo y dar cobertura y
respuesta a aquellos requerimientos investigados y estudiados por el Plan de

Marketing'*%.

De esa forma se implantan en las empresas depurados Planes de Comunicacion
Integral cuya intencidon es generar y controlar unos procesos de comunicacion que

permitan la rentabilidad de cada consumidor en un determinado mercado.

En este sentido, Luis Maria Cano explica que la necesidad por la que pasan las
empresas anunciantes actualmente tiene mucho que ver con el ingenio: “En una sociedad

saturada de informacion y medios de comunicaciéon en los que a diario se presentan

"2 El Plan de Marketing es el documento escrito que pone en relacion a los objetivos, las estrategias y los
planes de accién con las variables del Marketing Mix de la empresa (producto, precio, distribucion y
promocidén). En este documento se recogen las maneras elegidas por la empresa para llevar a cabo las
actividades de marketing, buscando el equilibrio entre la satisfaccion de necesidades del consumidor y la
obtencion de beneficios empresariales. En el Plan de Marketing se establecen los objetivos, las estrategias
a seguir, el programa de acciones, estimacion de beneficios y pérdidas, control y medicion de los

resultados logrados.
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decenas de sorprendentes noticias y propuestas, el ingenio es una de las ultimas
herramientas eficaces para conseguir abrir hueco en la atencién de los consumidores

. 133
potenciales.”

En este contexto, el product placement es un tipo especifico de comunicacion
comercial, persuasiva de masas, que tiene una aplicacion concreta en el ambito del
marketing y cuya practica y articulacion requieren de grandes dosis de ingenio. Todo
esto demanda una mayor especializacion de los profesionales que tienen que contar con
la preparacion suficiente para desarrollar acciones puntuales de caracter sectorial (como
es el caso del product placement) integradas perfectamente en este nuevo y obligado

Plan General de Comunicacion de la empresa.

Y asi se ha llegado a convenir que el Plan de Comunicacion Integral (también

denominado “General”) de una empresa se divide en tres grandes campos de accion:

e Comunicacién Interna. Tienen por objetivo mejorar el rendimiento y la

motivacion de los miembros de la empresa y sus colaboradores a través de
una comunicacioén especifica de cercania y valor de empresa. En este
apartado el product placement tiene relevancia como noticia, preferencia
informativa o formula de relaciéon innovadora de cara a reforzar y

promover los lazos de la empresa con sus empleados.'**

e Comunicacion Social. Su objetivo principal es el “desenvolvimiento

social” de la compaiiia, de sus marcas y de algunos de sus productos. Se
favorece la generacion de opiniones a favor de la empresa y su imagen o
cualquiera de sus productos o servicios. Dentro de este ambito de la

comunicacion es donde también desenvuelve su actividad el tradicional

133 CANO PLA, LUIS MARIA: El poder del ingenio. Estrategias creativas de éxito en marketing y
publicidad. Ediciones CEF, Madrid, 2007, p. 15.

13 Existen ejemplos en los que las empresas contratan acciones de product placement junto con otras
acciones de comunicacion ligadas al producto audiovisual tales como las licencias que permiten el uso de
la imagen de la obra vinculada con la marca para la realizacion de otras iniciativas de caracter interno. El
objetivo es fomentar la participacion de los empleados a través de concursos internos que generen
expectacion y refuercen los sentimientos de pertenencia con la empresa. En el capitulo 38 de Los Hombres
de Paco, titulado “Tio Walt” (Antena 3, emitido el 1 de abril de 2007), en una de las secuencias dos
operarios de la empresa Uponor aparecen en el bar para realizar una instalacion de fontaneria. Estos dos
personajes eran en realidad los ganadores de un concurso previo que realizo la empresa internamente entre
sus centros distribuidores para poder ser “actores por un dia” dentro de la serie.
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concepto de Relaciones Publicas (RR.PP.), e incluso, la comunicacion

135
. Por su

orientada a la optimizacion y mejora de los Recursos Humanos
parte, el product placement (en sus distintas manifestaciones) se aplica
para ampliar la imagen de la marca o reforzarla al asociar ésta o algin

producto con un campo especifico de interés social.

e Comunicaciéon de Marketing. Tiene por objetivo el aumento del consumo

de los productos. Engloba las actividades mediante las cuales la empresa
informa de que el producto existe, asi como de sus caracteristicas y sus
beneficios con el fin Gltimo de influir en las actitudes y comportamientos
de los consumidores respecto a los productos de la empresa. La pérdida de
la eficacia publicitaria ha provocado que se empleen nuevas formulas de
comunicacion comercial (las denominadas técnicas del Below the line),

entre la que se encuentra el product placement.

ESQUEMA DE COMUNICACION EMPRESARIAL

EMPRESA
|
[ [ ]
COMUNICACION COMUNICACION COMUNICACION
DE MARKETING SOCIAL 6 EXTERNA INTERNA
| | |
[ ]
Above the line Below the line Mass Media ene
0 PUBL'C'DAD Prom:)ciic;?es (social, financiera, politica, sectorial...) Intrapol\'t.ica
Marketi:glcoo; (?ausa,... Mecenazgo firesoc
PRODUCT PLACEMENT
Marketing tltimos10 metros
CRM comunicacional,...
Fidelizacion / Face to Face,...

135 Existe una nueva terminologia dentro de la disciplina del placement denominada Employer Brand
Placement que consiste en la integracion de la oferta de los servicios e identidad corporativa de una
compafiia como empresa empleadora con el objetivo de reforzar su imagen entre el los candidatos
potenciales (espectadores) para su posterior captacion como empleados. En este sentido, recientemente, se
ha realizado una primera experiencia en Espaiia, de la mano de People Matters y Supernovelty, con la
integracion de la comunicacion especifica del Departamento de Recursos Humanos de la cadena de
peluquerias Marco Aldany dentro de la serie semanal El Sindrome de Ulises (Antena 3, 2008). A lo largo
de varios capitulos a Doris (Arantxa de Juan), antigua duefia de una peluqueria de barrio, le comienzan a ir
mal el negocio y decide abrir una franquicia de la marca. En otro episodio “Duelo sobre ruedas” (Antena
3, emitido el 5 de octubre de 2008), la trabajadora social del centro de salud de la serie, Estela (Toni
Acosta), comenta a la duefa el caso de una mujer soltera y con hijos que no puede trabajar porque tiene
que cuidar de los pequefios. Se desarrolla una trama narrativa en la que vemos cémo Doris decide ayudar a
la mujer y le ofrece trabajar alli donde le adaptaran el horario a sus necesidades, la formaran y esperaran a
que pronto se sienta orgullosa de trabajar alli. MATEOS, MONTSE: “Employer Brand Placement. Mis
compafieros de trabajo salen en la tele” en Expansion y empleo, 27 de septiembre de 2008.
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11. PUNTO DE PARTIDA: TECNICAS BELOW THE
LINE.

La técnica del placement, en general y en sus diferentes variaciones (concept,
brand, place, attitude, etc) figura entre las distintas alternativas de comunicacion

comercial englobadas bajo la denominacién Below the line'°.

Este tipo de técnicas de marketing se desarrollan a través de diferentes canales y
medios en su mayoria no masivos y no tradicionales. Dentro del BTL se engloban el
marketing directo, el promocional (promocion de ventas), el relacional (relaciones
publicas, merchandising, patrocinio...) y todo aquello que escape a las formas
tradicionales de publicidad. Aunque las técnicas BTL concentran su mayor potencial en
medios no masivos, dirigidos a segmentos especificos, si que existen algunas técnicas de
comunicacion, también no convencionales, en los medios tradicionales (television, radio,

prensa, Internet...). Entre este tipo de acciones, se encuadra el product placement.

Estas acciones pretenden desarrollar nuevas formulas comunicativas que
produzcan el aumento de ventas y fidelidad de los clientes hacia las marcas de las
empresas anunciantes. En la mayoria de los casos se denominan profesionalmente, y de
manera global, “Acciones Especiales” por su diferenciacion respecto a la publicidad o

comunicacidén comercial convencional.

En este sentido, la novedad de este tipo de “acciones” es la utilizacion creativa de
las caracteristicas propias de cada medio en el que se anuncia un producto para lograr
llamar la atencion, al mismo tiempo que se realza algunos de sus beneficios. Sin
embargo y por definicion, siempre desde una perspectiva distinta, empleando el medio
de una forma no convencional, muchas veces no estandarizada, y con altas dosis de

creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad.

En la actualidad, los anunciantes contemplan las técnicas BTL dentro de su Plan

de Marketing y, por lo tanto, también en sus presupuestos, donde en los ultimos afios

136 Below the line: traducido literalmente significa “debajo de la linea”, en publicidad es conocido por su
acrénimo BTL y hace referencia a las técnicas de comunicacion no convencionales. Este concepto es lo
contrario al Above the line (“encima de la linea”), conocido por su acréonimo ATL y consiste en la
publicidad tradicional.
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existe un reparto practicamente equitativo entre la publicidad tradicional y la no

convencional, incluso, con una tendencia a una mayor inversion respecto a ésta ultima.

12. OBJETIVOS DEL PRODUCT PLACMENT.

Dentro del Plan de Marketing, el product placement es una especifica y
diferenciada disciplina que tiene el anunciante para comunicarse con su publico siempre
y cuando esta técnica forme parte de la estrategia de comunicacion. Los anunciantes
buscaran, en funcidn de sus circunstancias y necesidades, alcanzar unos objetivos u otros
con el emplazamiento de producto. Objetivos, que dependiendo de las necesidades de

marca y del canal y soporte utilizado, se pueden concretar en:

1) Notoriedad de la marca o producto.

El fin es conseguir que el producto o marca estén presentes como forma de
comunicacion comercial en un contexto determinado y cumpliendo una funciéon concreta
dentro de la accidn en la que se insertan, ya sea desde la simple aparicion como elemento
de atrezo (pasivo), hasta la maxima expresion del emplazamiento, siendo motivo de
manipulacion y de consumo por parte de los actores, a la vez que pueden cumplir una

labor argumental (hiperactivo).

El product placement participa del ambiente en el que se inserta. Incluso, las
marcas pueden adquirir una gran notoriedad porque, en un principio, aparecen en un
entorno sin competencia en el que los competidores estan excluidos. Cualquiera de los
emplazamientos de los que hemos hablado nos es valido como ejemplo. Recordemos el
letrero luminoso de Schweppes por el que se deslizan los protagonistas de El dia de la
Bestia (Alex de la Iglesia, 1995). O bien, cualquiera de las marcas o productos que
aparecen en las peliculas de James Bond, como por ejemplo, el Aston Martin que
conduce en Muere otro dia (Die another day, Lee Tamahori, 2002). O si recurrimos a la
television, cualquier pdster que aparece en las series de television espafiolas, botes de

cacao, briks de leche, latas de cerveza o modelos de coche.

136



TERCERA PARTE: FUNCIONES DE COMUNICACION DEL PRODUCT PLACEMENT

Puleva, Nescafé... (Médico de familia, Casi perfectos).

El objetivo es que el producto o marca aparezca y adquiera notoriedad en la obra
audiovisual. Es, pues, el fin basico y principal del product placement, el grado en que es
conocida y reconocida por un gran nimero de personas en el mercado. Sanchez Guzméan
incide en la relevancia de la notoriedad del producto o marca diciendo que “sera la marca
mas notoria la que tendrd mayores posibilidades de ser adquirida por el consumidor vy,
mas todavia, porque las investigaciones al respecto sefialan que una marca es mas
importante (y, por tanto, implica un mayor grado de satisfaccion en el comprador) cuanto

més notoria sea.”">’

La Espaifiola (Los Serrano,”Aqui huele a perro”, Telecinco, 9 de enero de 2007) y Coca-Cola

(Cazafantasmas, -Ghost busters-, 1. Reitman, 1984).

37 SANCHEZ GUZMAN, JOSE RAMON: Marketing de fidelizacion... op. cit., p. 168.
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o e . 1
2) Posicionamiento'**

y “reposicionamiento”.

El product placement, como técnica de comunicacion, sirve para que las
empresas puedan dirigir o redirigir el posicionamiento del producto o marca y expresar
nuevos conceptos que con la publicidad convencional no se conseguiria. Es decir, se
pueden generar “posicionamientos paralelos” que permiten otros ambitos de consumo de

los productos o marcas por medio de la asociacion de valores.

El posicionamiento de un producto es un proceso duradero en el tiempo que se
forja a través de distintas estrategias de comunicacion: a partir de los atributos de un
producto, sobre los beneficios que reporta o los problemas que soluciona, segin los
momentos en los que se consume, en relacion con el tipo de personas que son usuarios

habituales o por comparacion con la propia competencia.

En este sentido, el product placement puede ser una herramienta eficaz para
comunicar cada uno de estos aspectos concretos contribuyendo a la creacion del
posicionamiento del producto. Por medio del emplazamiento dentro de un contexto de
valores determinado se puede dar a conocer las cualidades de un producto, recrear
situaciones donde el producto se presente como solucion, dirigir la accion narrativa a
situaciones de consumo cotidianas de ese producto por personajes afines a los usuarios
habituales, e incluso, dar a conocer las ventajas del producto respecto al de la

competencia u otros sectores.

El product placment puede efectuarse para marcas poco conocidas, pero
necesitard una campafa de publicidad que apoye esta estrategia de comunicacion para
reforzar la asociacion entre producto y la obra audiovisual. En cambio, el emplazamiento

de producto es muy ttil para aquellas marcas ya establecidas durante afios en el mercado,

138 .. . . .. . .. o .
Posicionamiento: En marketing, posicionamiento es la técnica que se utiliza para crear una imagen o

identidad para un producto, marca o empresa. Es el 'lugar' que un producto ocupa en un mercado
determinado tal como lo percibe el publico objetivo. Posicionamiento es algo que se situa en la mente del
mercado. Una posiciéon de producto es el modo en que los compradores perciben el producto. El
posicionamiento se expresa relativamente a la posicion ocupada por la competencia. Reposicionamiento
implica cambiar la identidad de un producto, en relacién a la de productos competidores, en la mente
colectiva del mercado objetivo. “Siempre hemos dicho que posicionamiento no es lo que se hace al
producto, sino lo que hace en la mente de los clientes” en TROUT, JACK y RIVKIN, STEVE: EI nuevo
posicionamiento. Lo ultimo sobre la estrategia competitiva mas eficaz en el mundo de los negocios. MC
Graw Hill, Madrid, 1996, p. Introduccion XIV.
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refuerza su posicionamiento tradicional o define alin mas esa imagen de marca hacia

otros ambitos.

La marca Nike ha empleado en sucesivas ocasiones el placement como técnica de
posicionamiento y reposicionamiento. Asi ocurre en a pelicula Forrest Gump (Robert
Zemeckis, 1994). El profesor Martin Gonzélez explica en relacion a este filme que “en
Nike se evidencia una inequivoca y coordinada estrategia de marca que utiliza la técnica
de integracion de producto o product placement para fijar un posicionamiento paralelo al
establecido a través de la publicidad y que nos sitia en una marca de triunfadores por su
actitud ante la vida, con independencia de cada particular cualidad fisica.”"*® A lo largo
del filme, vemos cémo Nike reposiciona su imagen de marca al dejar de lado el mundo
de los atletas y las grandes estrellas del deporte (caso Jordan) para identificarse con un
chico con diferencias mentales e incapacidad motora que logra convertirse en un héroe
gracias al esfuerzo y su actitud ante la vida. La intencion del anunciante es trasmitir a
todo el mundo ese espiritu de lucha y la idea de que no solo los grandes atletas pueden

vestir Nike, sino que cualquier persona con ese espiritu de superacion puede hacerlo.

En la pelicula En qué piensan las mujeres (What womwen want, Nancy Meyers,
2000), Nike es el motor inicial de la accion al tratarse de la campana en la que trabaja el
personaje principal, Mel Gibson, un ejecutivo de publicidad que tiene la virtud de poder
escuchar los pensamientos de las mujeres tras sufrir un accidente doméstico. Como
consecuencia de su extrafia cualidad desarrolla una campana con una publicidad
magnifica que gira en torno a la mujer y, que para mas claves, presenta ante los
directivos de la firma quienes, “casualmente”, son mujeres. Con esta pelicula Nike quiso
dirigir su estrategia comunicativa hacia la mujer, desclasificandose de la distincion
hombre-mujer que hasta el momento llevaban a cabo sus principales rivales: Adidas y

Reebok, ademas de volver a reafirmar la “humanidad” y accesibilidad de la marca.

13 GONZALEZ MARTIN, JOSE ANTONIO: “Play it agan product? (2). Una practica teoria en torno al
product placement.” En Anuncios, n® 782, 23/29 de marzo de 1998, p. 20.
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Nike (En qué piensan las mujeres, N. Meyers, 2000).

En lo que a las series nacionales de ficcion televisiva se refiere, y siendo
conscientes de las particularidades del medio, existen también claros ejemplos de
posicionamiento 'y reposicionamiento, especialmente, en aquellos proyectos

denominados como concept placement conformados por estudiadas acciones especiales.

Dentro de la estrategia de comunicacion de la marca de alimentacion El Pozo
figura como objetivo principal reforzar el posicionamiento como marca tradicional,
familiar y de buena calidad que han conseguido forjar y transmitir a lo largo de la
historia de la empresa. Sin embargo, y de la misma forma, otro de los objetivos consiste
en dotarla de nuevo cardcter mas moderno para evitar las posibles connotaciones
negativas que le puede otorgar el tiempo alcanzando al publico joven. En este sentido,
una de las formulas mas eficaces es el concept placement. A través de esta herramienta
de comunicacion El Pozo entra en la serie Los Hombres de Paco en enero de 2007 con el
objetivo de comunicar a la audiencia de la serie, una gran mayoria jovenes, su
posicionamiento con productos naturales y de calidad dentro de un entorno familiar, pero
asociandose al contexto, prescriptores y valores juveniles del relato. De esta forma, se
crea el denominado “Rincon de El Pozo” dentro del bar “Los Cachis”, con el animo de
“darle un aire de distincion al bar” segun su propietaria Lola (interpretada por Adriana
Ozores), se enumeran cualidades de los productos por parte de los personajes y se
celebran fiestas con productos de la marca. A lo largo de la temporada, también vemos
interactuar al elenco de personajes con la marca expresando el caracter familiar de la

firma.
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En 2008, la marca contintia apostando por la formula del emplazamiento ante los
buenos resultados conseguidos en la etapa anterior. En esta ocasion, se produce un paso
mas all4 dentro de la implicacion de la marca con la serie al crearse un personaje propio
para la marca. El Sefior de El Pozo, de nombre Julidn, es el encargado de mantener y
nutrir de productos el Rincon del bar. Se trata de un personaje con entidad propia que
retne los valores de la marca: especialmente, es amable, simpatico y familiar. En sus
participaciones, el personaje se integra a través de los momentos o circunstancias que se
suceden en el bar aunque siempre comenta alguna cualidad sobre los productos que él
mismo suministra. Su relacion con el resto de personajes es muy cordial y cercana,
llegando a detectarse el tratamiento carifioso con el que el resto le reciben. Se trata, por
tanto, de una estrategia por parte de la marca para lograr comunicar el posicionamiento

de familiaridad y calidad mediante la humanizacion de los valores de la marca.

2

Julian, El Sefor de El Pozo (Los Hombres de Paco, cap. 61: “Lagarto, lagarto...”, Antena 3, emision 26

de febrero 2008 Antena 3).

En la serie policiaca espafiola Cuenta Atras, el protagonista llamado Corso
(interpretado por Dani Martin) conduce desde la primera temporada (emision a partir de
enero de 2007) un Ford Ranger. Por las caracteristicas y estructura del relato, los
personajes siempre luchan contra el tiempo para lograr conseguir llegar en el momento
justo evitando algtn suceso fatidico, el cual se viene anunciando al espectador desde el
principio del capitulo dandole informacién periddica del tiempo restante hasta ése punto.
Esta estructura narrativa, asi como la tematica, permiten grandes dosis de accidon y
supone todo un escaparate para la aparicion estelar de un vehiculo. En este caso, la
marca Ford no dud6 en integrar su modelo Ranger como elemento formal del relato
cuando recibid la propuesta por parte de la productora. Desde el principio, la serie

supuso la oportunidad perfecta para iniciar un nuevo posicionamiento que la marca
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perseguia con el modelo Ranger. Este coche pertenece a la categoria pick-up,
denominacién de un tipo de vehiculos que disponen de habitaculos para pasajeros y una
zona de carga descubierta. Por su funcionalidad, inicialmente, el Ranger se concibe para
aquellos consumidores que por su labor tienen necesidades de transportar grandes y
pesadas mercancias, especialmente, en terrenos dificiles como es el medio rural o
montafioso. Sin embargo, y desde hace algunos afios, los nuevo habitos de consumo y
alternativas en la practica y oferta del ocio, han provocado que con mayor frecuencia una
parte del publico joven empleen este tipo de vehiculos como medio de transporte para el
material de algunas de sus actividades preferidas (es el caso de los deportes de riesgo:
esqui, montafia, paracaidismo, motos de agua, etc.), aprovechando la capacidad de carga
que ofrece el modelo. Asi lo confirma Alberto Carrero, Gerente de Publicidad de Ford en
Espafia: “El vehiculo encuentra otro tipo de usos que merecen la pena ser explotados y
asi completar su concepto con un nuevo posicionamiento consiguiendo abrirse a nuevos
publicos™* Reforzando esta idea aparece por primera vez el Ranger dentro del relato
audiovisual, cumpliendo una funcién definitoria entre el mismo vehiculo y su
prescriptor, el aguerrido policia Pablo Corso. En el capitulo nimero 5 (“La Perla”,
emision en Cuatro el 29 de mayo de 2007) Corso se abre paso en medio de una calle
urbana con el Ranger al encuentro de sus compaieros, cuando el personaje baja uno de
ellos le dice “Coche nuevo eh... Corso. Parece duro.”, a lo que ¢l responde: “Si. Molina,
pero suave de manejar. Como yo, ;verdad, Leo?” Se trata de un claro ejemplo de
emplazamiento totalmente definitorio entre el prescriptor y el producto, puesto que la
imagen de ambos ayuda a definirse mutuamente. Se trata de un vehiculo potente y
robusto pero con un motor y conduccidn suaves. De la misma manera, Corso representa
a un personaje de aspecto duro, pero con un caracter noble y fiable. A lo largo de la
serie, el espectador observa como Corso hace uso de los diferentes prestaciones del
vehiculo en distintos terrenos (caminos, playas, y especialmente, en las vias urbanas,
reposicionando el concepto del vehiculo). Ademas, en concreto este emplazamiento,
adquiere un valor afiadido con la prescripcion del propio actor, el afamado cantante

Dani Martin, cuya personalidad e imagen convierten al Ranger en objeto de deseo.

0 Entrevista a ALBERTO CARRERO, Gerente de Publicidad de Ford Espafia, en Madrid, en diciembre
de 2006.
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Ford Ranger en Cuenta Atras (2007).

Sin embargo, otra particularidad en relacion al posicionamiento de producto o
marca a través del product placement, cabe seialar que el medio mas indicado suele ser
el cine, por su mantenimiento constante en el tiempo, que provoca que el concepto que

se quiere expresar perdure.

3) Asociacion de la marca o producto a unos valores.

Este objetivo es consecuencia del anterior. Las marcas o productos cuentan con
su propia imagen pero una vez que aparecen en una determinada obra audiovisual su
imagen se asocia a la de los actores, a la de la personalidad de los personajes y a la
narracion en la que se ven involucrados. Se trata de un intercambio de atributos entre la
marca y su contexto que hace que ambas partes, tanto las marcas o productos como la
obra audiovisual, adquieran valores los unos de los otros. Por lo tanto, la marca se sirve
del product placement para utilizar la proyeccion de los sentimientos hacia un personaje,
actor, situacion o entorno concreto. Cada vez con mas frecuencia, el product placement
se utiliza para “vender” emociones en vez de productos por medio de la asociacion de

valores.

En la pelicula Sin noticias de Dios (Agustin Diaz Yanes, 2001), la actriz
Penélope Cruz interpreta a Carmen Ramos, un agente que llega desde el infierno con la
mision de interponerse a la enviada especial del cielo, Lola Nevado, encarnada por
Victoria Abril. En el filme, Penélope Cruz consume Mahou Cinco Estrellas en algin
momento de la cinta, mientras Victoria Abril comparte escena con la cerveza sin alcohol

de Mahou, llamada Laiker. En este caso, es evidente la asociacion que el anunciante

143



TERCERA PARTE: FUNCIONES DE COMUNICACION DEL PRODUCT PLACEMENT

buscaba al involucrar la cerveza con alcohol con el infierno y la cerveza sin alcohol con
el cielo, dotando a ambos productos de los valores que se infieren de las diferencias

simbolicas de la dualidad del cielo y el infierno.

Coca-Cola es uno de los principales anunciantes en el mundo que persigue la
asociacion de valores a su marca por medio del emplazamiento de sus productos en las
obras audiovisuales. En una escena de la pelicula Sleepers (Barry Levinson, 1996), uno
de los protagonistas, Jason Patric, recuerda los momentos mas felices de su infancia
delante de una tienda en la que puede verse un rotulo de Coca-Cola, la bebida que
tomaba con sus amigos, que aparece siempre en contextos positivos. En cambio, en una
escena anterior, los nifios roban un carrito de “perritos calientes”. Su caida por una boca
de metro provocara el atropello y casi muerte de un anciano, lo que les costara al grupo
de amigos el internado en un reformatorio donde sufrirdn durante afios todo tipo de
vejaciones fisicas y psiquicas. Junto a un plano que muestra la cara de terror de los nifios
ante el accidente aparece la imagen del carrito volcado sobre el anciano y en ¢l hay una
gran pegatina de Pepsi. Es un ejemplo de busqueda de valores a favor de una marca y en

detrimento de principal rival.

Dentro de la ficcion espanola también encontramos casos donde la estrategia de
algunas marcas consiste en el empleo de la técnica del placement para aprovecharse de la

asociacion de valores donde se integran.

Un ejemplo digno de mencion es la marca de leche Puleva. Se trata de un los
anunciantes que mas afios llevan invirtiendo en el product placement dentro de las series
espanolas. Entre sus principales objetivos de marca figura la asociacion a contextos y
prescriptores cargados de valores aspiracionales. Asi lo confirma Lorenzo Fluxa cuando
corrobora que “Puleva fue uno de nuestros primeros clientes cuando empezamos a hacer
placement en este pais. Es una marca que siempre ha apostado por todas aquellas series
que le hemos ido presentando con connotaciones positivas, favorables y, especialmente,
cuando los personajes representan modelos sociales positivos. Es el caso de series como
Mis adorables vecinos, Los Serrano, Hospital Central, MIR, El Internado y otras

muchas.”!!

4! Entrevista a LORENZO FLUXA AMBLES, Director del Departamento de Patrocinio de Produccion de
Supernovelty, en Madrid, el 10 de octubre de 2007.
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Otro caso de asociacion de valores entre producto y serie es el de la marca SEAT
y la serie El Internado. A lo largo de su segunda etapa (emitida en Antena 3 desde
noviembre de 2007 a enero de 2008) el protagonista Héctor, Director del Internado,
joven con gran cultura y valores (interpretado por Luis Merlo) conduce el ultimo coche
fabricado por la marca. Se trata del modelo Altea Freetrack que se enmarca dentro de la
categoria de los denominados “Todo-Caminos”. El emplazamiento del vehiculo es muy
apropiado porque desde el principio el Internado se ubica en un sitio desconocido por el
publico y rodeado de un frondoso bosque aislado de cualquier nicleo urbano. En
distintos episodios vemos el coche rodando por los caminos cercanos al colegio. De esta
forma, paulatinamente, los espectadores de la serie y clientes potenciales de la marca
asocian el coche con sus distintos usos dentro de la historia, asi como los diferentes

terrenos, y su principal prescriptor.

Leche Puleva en Los Serrano (2006). SEAT Altea Freetack en El Internado (2007).

4) Muestra de la gama, cualidades y usos cotidianos del producto o marca.

El product placement permite al anunciante mostrar su marca o producto en su
uso habitual y cotidiano. El objetivo en este caso es circunscribirlo a situaciones donde el
producto o marca estan presentes de manera diaria. “A diferencia de la publicidad
convencional, que suele presentar mundos perfectos e ideales, el emplazamiento permite
asociar la marca a una escena cotidiana (desayunos, sobremesa, etc.) y a un entorno mas

99142

conocido, mas real y mas cercano a la vida del publico” ™, segin afirma Méndiz

Noguero. Este mismo concepto es el que define Fluxa cuando habla del placement como

2 MENDIZ NOGUERO, ALFONSO: op. cit., p. 55.
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“herramienta para bajar el producto a la tierra” ™, al compararlo con la publicidad

convencional.

Otro motivo por el que los anunciantes recurren a esta técnica es la posibilidad
que ofrece de mostrar gradualmente la gama de productos de la marca, al contar con un
formato de mayor tiempo que el spot convencional. Especialmente en las series de
television, donde las temporadas suelen componerse de trece capitulos, resulta factible
emplazar diferentes productos a lo largo del proyecto audiovisual adecuando su uso y

consumo a los contextos mas identificativos y apropiados.

Cualquier escena de desayuno de muchas de las teleseries espafiolas nos puede
servir como ejemplo. En muchas series como Los Serrano, El Internado, Hospital
Central, MIR u otras, Puleva aparece encima de las mesas o las encimeras de cocinas,
salitas de descanso o salones. Dependiendo de qué personaje esté desayunando o
merendando, se emplaza estratégicamente una linea de producto u otra: si hay niflos se
integra Puleva Max, en el caso de que haya una marcada representaciéon femenina, la
presencia es de Puleva Soja y si se trata de la familia en general, la lecha tradicional es

la que aparece.

En las temporadas octava y novena de Los Serrano (emision en Telecinco de
enero a julio de 2007), la marca Pascual aparece representada hasta por seis productos
diferentes de sus diversas submarcas, los cuales son consumidos por los personajes de la
serie: agua Pascual Bezoya, zumos Zumosol y Funciona, cereales Vives Hoy, yogures y
barritas. La estrategia de la marca consistia en emplear la serie y los variados perfiles de

sus personajes como escaparate para una parte importante de su catdlogo de productos.

Durante la primera y segunda temporada de El Internado (emisién en Antena 3
de mayo a junio de 2007 y noviembre 2007 a enero 2008), el personaje de Maria, la
limpiadora y encarnado por la actriz Marta Torné, emplea distintos productos de la

marca KH7 dependiendo de la superficie que esté limpiando en ése instante.

Otros de los objetivos de los anunciantes con el empleo de esta técnica es la

posibilidad de mostrar situaciones de compra o de consumo, asi la marca aparece en

'3 Entrevista a LORENZO FLUXA AMBLES, Director de Patrocinio de Produccion de Supernovelty, en
Madrid el 4 de abril de 2007.
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escenarios donde se adquiere o se disfruta. También el objetivo puede ser presentar
aspectos relacionados con su uso para atraer la atencion del publico, o bien, demostrar

las ventajas, virtudes o cualidades que posee el producto o que se le quieren asociar.

En el capitulo 119 de la serie Los Serrano (“La penitencia va por detrds”, emitido
en Telecinco el 29 de mayo de 2007) algunos de los personajes viajan hasta Punta Cana
en la Republica Dominicana para alojarse en el resort turistico llamado Catalonia
Bavaro, perteneciente a la cadena Hoteles Catalonia. En esta ocasion, se disefid un
concept placement (también denominado en esta ocasion place placement) a través de
una historia principal que se ajust6 a todos aquellos mensajes que la empresa anunciante
deseaba comunicar: el concepto del viaje de pareja y/o familiar, el recibimiento en el
hotel, la profesionalidad y cordialidad de sus empleados, muestra y usos de las diferentes
instalaciones (zona Bévaro, zona Royal, piscinas, habitaciones, mobiliario, playa
privada, restaurantes...), asi como la compaiiia en la que se puede encontrar el mismo
paquete vacacional de los personajes (Viajes Iberia). La realizacion de este placement
supuso meses de trabajo previo y el traslado de un equipo de mas treinta personas al
Caribe. Esta accion especial comprendi6 diecisiete secuencias del capitulo, de las que,
siete, fueron grabadas en las propias instalaciones del hotel. A lo largo del episodio se
enumeraron las diferentes cualidades y bondades del complejo contribuyendo al estado
de animo de los personajes, convirtiéndose en entretenimiento mismo y dejando patente

el concepto de alegria y diversion que el anunciante queria transmitir.
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Imagenes del capitulo y grabacion de diferentes localizaciones de Los Serrano en el Hotel Catalonia

Bavaro en Reptiblica Dominicana (“La penitencia va por detrds”, Telecinco, 29 de mayo de 2007).

Emplazamiento de McDonald's a través de su logotipo y su servicio “Mc auto”. Se muestra el uso habitual

del servicio. (El quinto elemento, L. Besson, 1997).
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5) Trasgresion de la ley.

En algunas ocasiones, el emplazamiento de producto es utilizado para sortear la
legislacion y la normativa de admision publicitaria que prohiben expresamente la

presencia de algunos productos en pantalla.

La legislacion espaiiola prohibe la publicidad de bebidas alcohdlicas de mas de
20 grados o de tabacos.'** Sin embargo, son muchas las peliculas y series de television
emitidas en Espafia, tanto nacionales como extranjeras, que incluyen marcas de estos
tipos de productos. Ademas, existe una agria polémica en cuanto a la interpretacion de la
normativa entre quienes defienden la aparicion de la marca y no del producto y aquellos

que consideran que tanto la marca como el producto incitan al consumo.

También, en Espana, estd prohibida la publicidad desleal que provoque el
descrédito de otras empresas y sus productos o marcas'* y se han dado algunos casos de

dudosa legalidad.

El problema fundamental a la hora de juzgar la presencia de ciertos productos y
marcas en las obras audiovisuales radica en la propia indefinicién del concepto e
identidad del product placement. El emplazamiento de producto se ha convertido en una
formula efectiva para los anunciantes de alcohol y tabaco, que gracias a esta accion

toman presencia en los medios audiovisuales.

La pelicula espanola Historias del Kronen (Montxo Armendariz, 1995) sitia
como principal escenario de la accion una cerveceria llamada “Kronen”, donde los

jovenes protagonistas del filme se retnen. El nombre se debe al anunciante de cerveza

144 Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad. De forma especifica, sefiala en su articulo
8.1 que la publicidad de productos susceptibles de generar riesgos para la salud podra ser regulada por sus
normas espaciales, y de forma mas concreta, prohibe en el apartado 5 de ese mismo articulo “la publicidad
(...) de bebidas con graduacion alcohdlica superior a 20 grados centesimales, por medio de television.”
Ley de Medidas Sanitarias frente al Tabaquismo y Reguladora de la venta, el suministro, el consumo
y la publicidad de los productos del tabaco, 15 de diciembre de 2005. “Se extiende la prohibicion a
toda clase de publicidad, promocion y patrocinio del tabaco en todos los medios (..) -pues se ha
comprobado- (...) que la publicidad y el patrocinio de diferentes actividades tienen una probada influencia
sobre las conductas personales y los hébitos sociales, por lo que se convierten en un claro elemento de
induccién al consumo, especialmente entre nifios y jovenes.”
145 Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad. En su articulo 6.a dice de la publicidad
desleal: “La que por su contendido, forma de presentacion o difusién provoca el descrédito, denigracion o
menosprecio directo o indirecto de una persona o empresa, de sus productos, servicios, actividades o
circunstancias de sus marcas, nombres comerciales u otros signos distintivos.”
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Kronenburg que aparece en las imagenes del filme en forma de botellas de cerveza,
(aunque debemos apuntar que la publicidad de cerveza en Espafia no se contempla como

prohibida por no alcanzar los grados de alcohol suficientes).

En Carne Trémula (Pedro Almodoévar, 1997), el personaje interpretado por
Liberto Rabal pasa por delante de una valla publicitaria de Fortuna en la escena de su
salida de la carcel. Carmen Maura fuma la misma marca en Como ser mujer y no morir

en el intento (Pedro Almodovar, 1991).

Los nifios y jovenes son las mas susceptibles a estos mensajes comerciales, es por
eso que la Ley hace hincapié en su proteccion, sin embargo, existen numerosos ejemplos
que persiguen la iniciacion en el consumo de este tipo de productos. En ;Quién engaiio a
Rogert Rabbit? (Who framed Roger Rabbit? Robert Zemeckis, 1988) en una de sus
escena puede verse un cartel de Lucky Strike. En la pelicula Superman (Richard Donner,
1978), Lois Lane, interpretada por Margot Kidder, fuma Marlboro. En el filme Men in
black II (Barry Sonnenfeld, 2002) unos diminutos extraterrestres exiliados en la Tierra se
apresuran a huir en su nave espacial ante una inminente invasion, llevandose consigo un

gran cargamento de cartones de tabaco Marlboro.

Marlboro en Corazon salvaje (Wild at heart, D. Lynch, 1990) y en Men in Black II, (Men in Black II, B.
Sonnenfeld, 2002).
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J&B Whiskey (La Cosa -The Thing-, J. Carpenter, 1982). Marlboro (Closer, M Nichols, 2004).

En lo que a las series de ficcion nacional se refiere, especialmente en los ultimos
anos, las cadenas de television, productoras y empresas gestoras de placement prestan
especial atencion al cumplimiento de la normativa sobre el alcohol y tabaco. Ignacio
Casteleiro afirma que “debemos ser conscientes de nuestra influencia social,
especialmente, con los més jovenes. El problema se platea cuando un guionista desea
caracterizar a un personaje en un tipo de perfil o consumo, es ahi cuando ya no es la
empresa anunciante la que emplea de la serie como medio de comunicacién, sino es la
historia la que necesita nutrirse de la realidad. Entonces, resulta dificil marcar la frontera

. ., .. . . . ., 14
entre la intencion publicitaria y la necesidad de realismo de la produccion.”!*®

6) Refuerzo de la publicidad convencional.

El product placement puede actuar como refuerzo de la publicidad. En ocasiones,
los anunciantes se ven en la encrucijada de elegir entre una forma u otra, pero en realidad

deben abordarlas como acciones complementarias.

La publicidad convencional permite controlar por completo el mensaje,
dirigiendo su contenido de la manera mas adecuada por medio del canal mas apropiado y
de acuerdo a las estrategias comunicativas de la empresa, todo ello contando con la

ayuda de profesionales para conseguir el mayor indice de eficacia.

En el emplazamiento, por el contrario, no es posible controlar el mensaje en su
totalidad, ni su ejecucion porque se encuentra en manos de un tercero con intenciones

alejadas a las del anunciante. Aunque si es cierto que la participacion cada vez mas

146 Entrevista a IGNACIO CASTELEIRO BAQUERA, Consejero Delegado y Director de Supernovelty,
en Madrid, el 16 de febrero de 2007.
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activa de las empresas especializadas en la gestion de placement, junto con las
circunstancias econdmicas de las producciones actuales que provocan una mayor

predisposicion por su parte, estan consiguiendo disminuir este riesgo inicial.

Sin embargo, esta practica tiene otras ventajas como el coste, sensiblemente
inferior al de la publicidad, ya que se paga por el emplazamiento pero no por la
realizacion o el indice de audiencia al que se expone (excepto en algunos casos concretos
donde se negocian importes diferentes en funcion a las audiencias conseguidas). Es
importante, resefiar que este tipo de comunicacion comercial, con sus tres divisiones
clasicas (pasivo, activo y verbal o guionizado) permiten elegir entre un abanico de
posibilidades que dotan a esta comunicacion de la flexibilidad de la que carecen los spots
convencionales en cuanto a formato y duracion. Por su parte, Nuria Teulon, antigua
directora de product placement de la agencia profesional Supernovelty recuerda que
“nunca el product placement podra sustituir a un spot de television.-ya que representa o
persigue objetivos distintos dentro de un mismo plan integral- (...) hay que entender el
emplazamiento de productos como un complemento de la publicidad convencional en el

. : 14
medio y no como un sustituto de ella.”'*’

Principalmente, y en el medio televisivo, los anunciantes y sus centrales de
medios intentan planificar o casar campafias convencionales con las diferentes acciones
de product placement contratadas en las series que consideran mas apropiadas de
acuerdo a los objetivos del anunciante. Esta estrategia, en muchas ocasiones, supone un
riesgo porque los contenidos cambian dentro de la parrilla de programacion y la cadena
decide cuando y donde emitir sus productos. Por este motivo, la planificacion de este
tipo de campanas: dentro con las integraciones de producto y fuera con el spot
convencional, se torna peligrosa para una correcta planificaciéon de medios, e incluso,
contraindicada en algunos casos, ya que tenemos que recordar que el éxito del placement
radica fundamentalmente en la naturalidad y credibilidad del uso del producto. Algo que
puede verse muy condicionado si el anunciante recuerda a los espectadores fuera del
contenido que “casualmente” estd en campafia, desvelando de manera flagrante sus

intenciones puramente comerciales.

7 TEULON, NURIA en HERNANDEZ, ROCIO: op. cit., p. 30.
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13. VENTAJAS Y RIESGOS PARA EL
ANUNCIANTE.

13.1. VENTAJAS DEL PRODUCT PLACEMENT.

El emplazamiento de producto es una formula de comunicacion comercial que
ofrece al anunciante una serie de ventajas, siempre y cuando esta técnica se encuentre

dentro de su estrategia de comunicacioén. Entre ella podemos citar:

a) Atencion prestada por el espectador.

La audiencia presta mayor atencion durante las peliculas en el cine o los
programas de television que durante los bloques publicitarios. En el caso del cine y del
alquiler de video incluso existe un coste econdmico que evidencia el interés que muestra
el espectador por ver la pelicula. Si una marca o producto estan bien integrados en una

historia puede llegar acaparar gran parte de la atencion de los espectadores.

b) No provoca rechazo en el espectador.

En un principio, el espectador no lo rechaza porque se encuentra predispuesto
ante lo que va a ver, acepta los mensajes que recibe, ain siendo comerciales (siempre
que no sean excesivos). Bafnos y Rodriguez lo resumen diciendo que “después de pagar
una entrada, un alquiler, o simplemente elegir un programa concreto en una cadena de
television, estamos mas receptivos a los mensajes que aparecen en pantalla.”*® Otro
factor que hace que no se produzca el rechazo es la plena integracion de los productos en
la obra audiovisual. El producto o marca no deben ser percibidos como elementos
publicitarios ajenos al discurso en el que se integran, sino que tienen que aparentar
formar parte indispensable del relato. Ese es el caso de Naufrago (Cast Away, Robert
Zemeckis, 2000), en el que las marcas y productos estan perfectamente involucrados con
el guidn que se convierten en un personaje mas del relato, como es el caso de la pelota
Wilson. En este sentido, Gonzalez Martin afirma sobre este filme que “si se eliminaran

las dos marcas que aparecen profundamente integradas en la historia faltaria una parte

48 BANOS, MIGUEL Y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit. p. 135.
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importante del relato, quedando el guién cojo. Se trata de un gran emblema del

. 149
placement a todos los niveles.”

c) Las marcas o productos aparecen en un entorno “no competitivo”.

Este es uno de las principales ventajas del product placement de cara al
anunciante. La posibilidad que tiene la empresa de situar su producto o marca fuera de la
competitividad que ofrecen los bloques publicitarios, en donde el nimero de anuncios es
muy elevado y donde los spots se suceden unos tras otros. Con esta practica se suelen
firmar contratos de exclusividad que aseguran al anunciante su presencia unica dentro de
una misma categoria de productos. En la mayoria de los casos, especialmente en las
series televisivas, se firman clausulas referentes al orden de preferencia respecto a
presencias de la marca en futuras producciones de la misma serie, algo comprensible si
tenemos en cuenta que los cambios de marca o producto dentro de la narracidon sin

causas justificadas ante los espectadores resultarian incoherentes.

Por ejemplo, en la serie Aqui no hay quien viva (Antena 3) el banco que ocupaba
el bajo de la fachada del edificio siempre ha sido el Banco Santander, el cual nunca ha

tenido competidor dentro de la misma historia.'*°

Por otra parte, esta ventaja de aparecer en un entorno exclusivo y unico para la
marca, en ocasiones, ha servido para que algunos anunciantes hayan pagado por
mostrarse en un escenario sin competencia pero acompafados de sus principales rivales
en el mercado. Es decir, se ha aprovechado la accion narrativa para enviar mensajes
comerciales en detrimento de sus competidores. Un claro ejemplo, se da el filme El/
pacificador (The Pacemaker, Mimi Leder, 1997) en donde se produce una persecucion

de unos modelos de BMW a un coche de la marca Mercedes al que nunca logran dar

14 Entrevista a JOSE ANTONIO GONZALEZ MARTIN, Profesor del Master en Marketing Promocional
de la Universidad Complutense de Madrid, en febrero de 2006.
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Sin embargo, en la ficcion nacional, también existen claros ejemplos donde una vez terminada una
etapa de una serie si la marca referente de un producto decidié no renovar, ya fuera por cambios de
estrategia o por no lograr pactar un acuerdo en cuanto a las tarifas con la produccion, acabd siendo
sustituida por otra firma competencia directa de la anterior. Especialmente, son destacables el caso de las
marcas de coches en series como Los Serrano (Telecinco): una familia que en un principio tuvo un Renault
Space y posteriormente lo sustituyd por un Nissan Pathfinder. O bien, Los Hombres de Paco (Antena 3):
donde el subinspector Lucas Fernandez (Hugo Silva) ha cambiado de vehiculo en diferentes ocasiones,
desde un Ford Escort antiguo afios 80, pasando por un Todo Terreno Mitsubishi hasta un un Ford Focus
Sportbreak. O bien, los electrodomésticos de la cocina de Los Serrano que pasaron de ser de la marca
Balay a ser de Zanussi en 2007.
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caza. También en Pulp Fiction (Pulp Fiction, Quentin Tarantino, 1994), en donde
Vincent, interpretado por Jonh Travolta, cuenta a su compafnero Jules (Samuel L.
Jackson) las diferencias culturales que ha observado al viajar a Europa, entre ellas, como
le llaman los franceses al Big Mac, en cierto instante, Jules pregunta: “; Y cémo llaman
al Whopper?”, a lo que Vincent contesta: “No lo s€, no fui a ningiin Burger King.” O en
la pelicula Demolition Man (Demolition Man, Marco Brambilla, 1993) en la que Pizza
Hut no intenta descolgarse de un rival o marca directa, sino de dos sectores alimenticios
con los que compite: las hamburguesas y los perritos calientes. Recordemos que el
protagonista, encarnado por Silvester Stallone, es un antiguo policia regresado al futuro
en el ano 2032 para atrapar a un antiguo criminal que ha logrado escaparse de la
“crioprision”, que les ha permitido permanecer congelados hasta la fecha. En una de las
escenas, el policia acude a un restaurante de lujo donde se retinen las autoridades de la
ciudad, ese local es un Pizza Hut, dando a entender su evolucion de imagen de marca en
el tiempo. Mas adelante en otra escena, el policia baja a las profundidades de la ciudad
donde se esconden los maleantes y delincuentes, alli observa un puesto de
hamburguesas, coge una ansiosamente y recuerda lo “buenas” que estan mientras da un
gran mordisco. Sin embargo, su compafera en el futuro, la actriz Sandra Bullock, le
informa de lo devaluada que estd ese tipo de comida y que es “carne de rata”. Con ello
también se expresa la evolucion que supuestamente siguid este mercado a lo largo del
tiempo (competencia directa del mercado de la pizza dentro del sector de la comida

rapida).

Dentro de las series nacionales mas recientes es emblematica la accidon que se
desarrolld en el capitulo nimero 7 de El Internado (“;Con qué sueian los peces?”,
emitido en Antena 3 el 7 de noviembre de 2007). Durante el episodio se desarrolla una
persecucion por el bosque donde un SEAT Altea Freetrack, conducido por Maria (Marta
Torné), es perseguido por Héctor (Luis Merlo), duefio del SEAT, y que conduce en ese
instante un Citroén Saxo. Llegados a un punto concreto, el SEAT pasa por un bache
embarrado que hay en el camino saliendo sin dificultad del obstaculo, mientras el
Citroén se queda encajado impidiendo dar alcance a la protagonista. En esta ocasion, el
emplazamiento no se definid unicamente por este criterio comparativo, como en el resto
del capitulo se demuestra, sino que se trato mas bien de conseguir la mayor notoriedad
posible para expresar el mensaje de vehiculo “Todo-camino” situandolo frente a un

utilitario pequefio y nada apropiado para ese terreno.
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SEAT Altea Freetrack en El Internado (Antena 3, 2007).
Sin embargo, estas estrategias de emplear el product placement para descalificar
a los competidores son mas habituales en la cinematografia estadounidense que en la

espafola y raramente se desarrollan en la television.

d) Fenomeno del anti-zapping en television y nula fuga de audiencia en cine.

El zapping es la accion de evitar los bloques publicitarios, emitidos en las
interrupciones de los programas de television, con el cambio de canal. En los ltimos
afios se le han asociado otras dos variaciones: el zipping, la accion de pasar las pausas
publicitarias en las cintas de video o soportes de almacenamiento digital en los que se
han grabado las obras audiovisuales, gracias a la funcion que lo permite en los aparatos
reproductores. Y el flipping, el recorrido del espectador por los diferentes canales de

television en busca de aquél que maés le gusta.

A pesar de todo, debemos recordar que la principal mision de una accion
publicitaria es trasmitir el mensaje al publico, pero conseguir cumplir este fin no resulta
facil. En la television, durante los cortes publicitarios los espectadores recurren al
zapping. Con el product placement, el anunciante evita estos fendmenos que reducen
gravemente la eficacia de las campanas publicitarias en television. Guadalupe Andrade,
responsable de product placement de algunas series nacionales, explica que “no se puede
evitar el zapping, pero si estar dentro de los contenidos, dentro de las elecciones del

55151

publico objetivo de la marca. El emplazamiento de producto es un tipo de

5! Entrevista a GUADALUPE ANDRADE, ejecutiva de cuentas de Supernovelty y responsable de
placement de algunas series nacionales: Aida o Circulo Rojo, en Madrid a 7 de noviembre de 2007.
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comunicacion comercial que no interrumpe el programa de television que estamos
viendo. Por su parte en el cine, la ventaja radica en la supuesta imposibilidad de la fuga

de la audiencia por lo que convierte a esta técnica en una herramienta muy eficaz.

e) Requiere menor inversion (para lograr sus efectos) que la publicidad

convencional.

La realizacién de un spot de publicidad para su posterior emision en repetidas
ocasiones por television supone un costoso presupuesto. El anunciante contrata a una
agencia de publicidad que planifica y gestiona la campafia, y a una productora que
realiza el anuncio. Posteriormente, dedica una suma considerable de dinero a emplazar el
spot en espacios publicitarios en diferentes medios de comunicacion, que tienen que
reunir las condiciones necesarias para lograr la eficacia buscada. Con la préctica del
product placement, se paga por el emplazamiento de producto o marca pero no por la
realizacion, pues esta serd la misma que tendré la obra audiovisual'>>. Ademas, si con la
publicidad convencional se quisiera llegar a la misma cantidad de audiencia con la que
suele contar el product placement, pues en el caso de de la television suele ser en franja
horaria de prime time (horario de maxima audiencia), la inversion deberia ser
considerablemente mayor, y aun asi, la eficacia no estaria asegurada. Sin embargo, es
importante recordar que son dos acciones complementarias, cada una con diferentes

ventajas en funcion de la estrategia comunicativa del anunciante.

f) Permite a pequefios anunciantes tener presencia a un bajo coste.

La aparicion de marcas o productos de empresas medianas y pequeias, ya sea en
publicidad en television o publicidad en cine, puede resultar muy costosa y, por lo tanto,
practicamente imposible para estos anunciantes. Sin embargo, el product placement
puede ser una alternativa eficaz a estos inconvenientes, especialmente cuando hablamos
de television, pues supone un coste inferior, siempre y cuando sea apropiado a los

objetivos de comunicacion comercial que se pretenden alcanzar.

152 Gf es cierto que en aquellas ocasiones que el emplazamiento requiere de costos adicionales éstos se
imputan al anunciante (caso de la construccidon de fachadas que ambientan el decorado de una calle dentro
de una serie, por ejemplo. O bien, aquellas acciones que requieren salir a grabar en exteriores por peticion
del anunciante).
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Existen numerosos ejemplos de empresas que han empleado la técnica del
placement como vehiculo para promocionar sus marcas en el prime time de la principales
cadenas nacionales y con grandes estrellas como prescriptores. Una comunicacion
comercial que solamente les es posible gracias al coste moderado del placement.
Anunciantes como ceramicas y ladrillos La Oliva. (Manos a la Obra, Antena 3), Salsas
Musa, Tiendas de moda Callate la Boca, Nacex (Los Serrano, Escenas de Matrimonio
Telecinco), Tourline Express (Los Hombres de Paco, Antena 3), Base de datos Informa
o J'Hayber (Cuenta Atras, Cuatro). En cambio, es dificil encontrar spots o campaiias de

television con cobertura nacional realizados por estas empresas.

Presencia especial de Tiendas Callate la Boca en Los Serrano (“;Por qué no te callas?”, Telecinco, emitido

el 20 de febrero de 2008).

Presencia especial base de datos Informa en Cuenta Atrds (“Camino de lo cortao s/n 21:38 h.”, Cuatro,

emitido el 6 de marzo de 2008).
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g) Valoracién positiva de la marca con prescriptores de prestigio.

Gracias a la tipologia que presenta esta técnica de comunicacion comercial, la
marca o producto puede formar parte del entorno, ser consumida, manipulada, e incluso,
co-protagonista directo del personaje principal del relato con alusiones positivas. Si la
misma accion quisiera ser llevada a cabo por medio de publicidad convencional con el
mismo actor podria suponer una gran cantidad de dinero o una situacion imposible, pues
en ocasiones, el actor o actriz podria negarse por completo a realizar un anuncio de una
marca concreta. Sin embargo, por medio del emplazamiento el actor lo hace porque su
obligacion es participar en el filme o programa, donde por otra parte, es imprescindible

la aparicion de la marca para la financiacion de la obra o por el realismo que otorga.

Uno de los ejemplos mas extremos es la pelicula Space Jam (Space Jam, Joe
Pytka, 1996), relato que gira en torno al deportista Michael Jordan y que al mismo
tiempo sirvid de lanzamiento como marca del propio Jordan. El filme incluia espacios
para cada uno de los patrocinadores del jugador. Entre los dialogos figura el siguiente:
“Michael, se acerca la hora de salir a escena. Ponte los Hanes, atate las Nike, toma tus
Wheaties y tu Gatorade, y te pasaremos a buscar en Big Mac”, y McDonald’s ademés

promovio la pelicula con juguetes especiales de Space Jam.

Will Smith fue el prescriptor de Audi en Yo robot (I, robot, A. Proyas, 2004).

Es frecuente que las marcas deseen participar en un proyecto audiovisual atraidas

por el protagonista de la historia o programa, independientemente, del personaje que éste
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represente. Andrade explica que en su rutina profesional como responsable de product
placement de series nacionales y en su busqueda de posibles clientes, “las marcas
comerciales, siempre en algunos casos concretos, no se interesan mucho por la historia o
los valores que esta transmite, les basta con saber que su producto o marca sera prescrito
por un actor de primer orden. Actor que en la publicidad convencional cobraria grandes
cifras o rechazaria ciertas acciones publicitarias y, en cambio, a través del product

placement, se consigue a unos costos minimos comparativamente.”

Lucia (Belén Rueda) prescritota de Ensaladas Isabel en Los Serrano (Telecinco, 2007). Javier (Emilio

Arago6n) prescriptor de BMW en Javier ya no vive solo (Telecinco, 2002).

Aunque en este sentido, también se produce el caso contrario: marcas interesadas
por contextos favorables a sus objetivos que solicitan que algunos actores o actrices no
manipulen su producto por considerar que el personaje, o bien el intérprete, no retinen las
cualidades necesarias como modelo de prescripcion. Asi lo corrobora Fluxa cuando
explica que “algunas marcas, concretamente de alimentacion, nos prohiben que ciertos
personajes interactuen con su producto, especialmente, por su condicidn fisica. Este tipo
de marcas se quieren alejar de estereotipos gruesos o aspectos alejados del canon de
belleza que actualmente se nos vende, por considerarlos negativos para su imagen de
marca. Si es cierto que a veces llegando a casos extremos. Afortunadamente, no es lo
habitual, pero hay casos.”’>* Con estas palabras, Fluxa se refiere a la equivocada
interpretacion que hacen algunas empresas o agencias de publicidad de la técnica, al
entender el product placement en el mismo sentido que la publicidad convencional,
como vehiculo estrictamente publicitario y en contra de la cotidianidad, naturalidad y

credibilidad que debe otorgar esta comunicacion.

'3 Entrevista a GUADALUPE ANDRADE, ejecutiva de cuentas de Supernovelty y responsable de
placement de algunas series nacionales: Aida o Circulo Rojo, en Madrid a 7 de noviembre de 2007.
'3 Entrevista a LORENZO FLUXA AMBLES, Director del Departamento de Patrocinio de Produccion de
Supernovelty, en Madrid, el 10de octubre de 2007.
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Por ultimo, es notable sefialar que en otras ocasiones, es el actor o actriz quien se
niega a rodearse o manipular ciertos productos. Estas situaciones, que se producen en los
platoés de grabacion y que no vemos como espectadores, son una constante en muchas
series de ficcion nacional. Segun algunas de las fuentes consultadas, existen actores y
actrices que se niegan a hacer product placement. Unos porque lo entienden como un
ataque directo sobre su validez artistica o su profesionalidad. Otros argumentan razones
¢ticas, y segun las fuentes, los mas sinceros hablan de cuestiones estrictamente

econdmicas, puesto que la contraprestacion es inicamente para la produccion de la obra.

h) Eliminacion de barreras geograficas.

La insercion de la marca o producto en un programa de television o pelicula de
cine con éxito internacional supone la aparicion de esa marca en multiples paises y ante
millones de personas que pueden suponer millones de consumidores. Un claro ejemplo
lo tenemos en Espafia con la cantidad de filmes llegados desde los Estados Unidos. En
estas peliculas se insertan numerosas marcas y productos que mediante las obras

audiovisuales buscan abrirse nuevos mercados en nuestro pais.

En lo que a las series televisivas espafiolas se refiere, muchas de ellas son
vendidas a otros paises y emitidas en otros canales diferentes al originario. Por ejemplo,
el grupo Imagina, holding surgido de la fusién entre Media Pro y Grupo Arbol, ha
vendido algunas de las series de mayor éxito de su productora Globomedia: la serie
Periodistas (emitida en Telecinco) a Portugal (Canal Sic Mulher) Un paso adelante
(Antena 3) a Rumania (Canal Pro-Tv), Rusia (CTC) y Hungria (Duna Tv), Los Serrano
(Telecinco) a Rusia (NTS), Aida (Telecinco) a México (Tv Azteca) y a Italia (Sky
Channel), Los Hombres de Paco (Antena 3) a México (Tv Azteca), la serie Cuenta Atras
a Francia (TF1) y algunos paises de oriente medio y a Vietman junto con la serie E/

Internado (VTC9).

En todos estos casos, las marcas que apostaron por integrar sus productos en
aquél momento de produccion de la serie obtienen presencia en otros paises que pueden
suponer mercados potenciales o acciones de refuerzo publicitario con caracter

internacional en paises donde la marca ya esta consolidada.
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i) Eliminacién de barreras temporales.

El emplazamiento de producto acompanara a la obra audiovisual para siempre. Es
decir, en que en las posteriores reproducciones de la pelicula o el programa de television,
ya sea por reposiciones en television, por el alquiler en video o por la simple
recuperacion de la obra con cualquier fin, las marcas o productos siempre apareceran

asociados.

j) Eliminacion del coste de repeticion del mensaje.

Aun con las numerosas repeticiones que pueden darse a lo largo de los afios de la
obra audiovisual, el product placement solamente se paga una vez. Por lo tanto, la
repeticion no supone ningun coste adicional para el anunciante a pesar de que la accion
puede continuar conservando su eficacia. En el caso del emplazamiento de producto en
el cine, éste tiene un efecto multiplicador. La pelicula se emite en primera instancia en
las salas de cine, a los seis meses llega al canal del video club para su venta vy,
posteriormente, para su alquiler. El siguiente paso es la emision por television de pago vy,
finalmente, se estrena en las televisiones en abierto. Con esta técnica no existen costes

extraordinarios para los anunciantes por cada una de las repeticiones de la obra.

k) Creacién de imagen de marca mas rédpidamente cuando se lanza un nuevo

producto.

Es una formula de comunicacion muy efectiva para el lanzamiento de un
producto, ya que ayuda a crear imagen de marca y a consolidar su conocimiento de

forma rapida.

En el caso de las series de television, para conseguir explotar al maximo esta
ventaja es muy importante la frecuencia y la implicacién continua de la marca con el
relato. Las series tienen un valor afiadido indiscutible: la fidelidad de la audiencia. Las
marcas lo saben y, por ello, planifican un niumero concreto de acciones a lo largo de la
temporada. La aparicion continuada de una marca o producto aprovecha el contexto

donde se integra y su imagen se ve reforzada por lo valores del entorno.
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En el cine estadounidense hay numerosos ejemplos de lanzamientos de producto
a través de peliculas con distribucion mundial. Es el caso de la moto Triumph Speed
Triple de Mision Imposible 2 (Mission Imposible 2, John Woo, 2000), los automdviles
Mini y las peliculas The Italian Job (The Itailian Job, Peter Collison, 1969) y su secuela
(Gary Gray, 2003), el teléfono Matrix Phone desarrollado por Samsung para la pelicula
Matrix Reload (Matrix Reload, Andy y Larry Wachowsky, 2003), una amplia gama de
productos de ultima generacion de Sony (moviles, camaras fotograficas y ordenadores
portatiles) en la pelicula Casino Royal, de James Bond (Martin Campbell, 2006), la
nueva linea de lenceria “Very Sexy” de Victoria Secret en el filme Seduciendo a un
extranio (Perfect Stanger, James Foley, 2007) o el modelo de Mercedes Clase C en La

Busqueda 2, el diario secreto (National Treasure: Book of secrets, Jon Tarteltaub, 2007).

Minis de BMW (The Italian Job, G.Gray, 2007). Matrix Phone de Samsung (Matrix Reload, Andy y Larry
Wachowsky 2003).

En lo que a las series nacionales se refiere, la estrategia que sigui6 Movistar
cuando cambid su imagen en Espafia contd con una gran campaiia en la que el product
placement en series de television supuso uno de los pilares importantes como refuerzo al
resto de acciones. Este anunciante “calentd el ambiente” con su gran “M” en todos los
medios y soportes, incluidas las series donde la “M” se emplazé de diferentes maneras y

contextos.
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Emplazamiento de la “M” de Movistar en Siete Vidas (como plano transicion) y Aida (ambas emitidas en

Telecinco, afio 2005).

En la mayoria de ocasiones, esta ventaja es empleada por empresas de fuerte
crecimiento que desean reforzar su imagen de marca o lanzar un producto concreto de
forma rapida, a un coste bajo, en horario de maxima audiencia y frente a su publico
objetivo. Marcas como Silestone, Bancaja, Navidul, El Pozo, Spejos, Naturhouse,
Vitaldent, Credit Services, Nacex, Mail Boxes, UPI o productos como Nissan Pathfinder,
Sony PSP, ensaladas Isabel o SEAT Altea Freetrack basan una gran parte de su

estrategia en el placement como técnica de lanzamiento o construccion de imagen.

Navidul (Los Serrano, Telecinco, 2007). Bancaja (4ida, Telecinco, 2007).
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Silestone en Los Serrano (Telecinco, 2008). Qué! en Los Hombres de Paco (Antena 3, 2006).

., . . .. 155
1) Potenciacion de la “inercia cognitiva”.

El product placement genera notoriedad, la cual provoca una inercia cognitiva
que va mas alla de la mera aparicion de la marca o producto en una obra audiovisual. De
este modo, el espectador sigue recordando, por ejemplo, un emplazamiento y asociando
la marca o producto al programa o pelicula mucho después de que éstos se hayan

producido.

13.2. RIESGOS DEL PRODUCT PLACEMENT.

El product placement también puede presentar una serie de riesgos para el
anunciante que pueden desvirtuar esta practica de comunicacion comercial afectando
negativamente a la estrategia comunicativa del anunciante y a su marca. De la misma
forma, estos riesgos también se traducen en consecuencias negativas para la propia obra

audiovisual.

a) El anunciante no controla el mensaje comercial.

Se trata del principal inconveniente que plantea el emplazamiento de producto
para el anunciante y es la causa del resto de riesgos. El producto o marca es insertado en
una historia compleja en la que participan diferentes personajes con circunstancias que se

entrecruzan entre si y que condicionan el relato. Las variables que se manejan en el

'35 PERALES ALBERT, ALEJADRO: “Entre el quiz show y el reality show. Como conseguir una efectiva
presencia de marca en programas.” En Marketing y ventas, n° 91, abril, 1995. p. 16.
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desarrollo de la historia son tan numerosas y amplias que el product placement es una
mas que queda supeditada al resto de la accion. “En el product placement 1a complejidad
de la trama (...) dificulta que el mensaje vaya en la direccion deseada.”'*® A diferencia
de la publicidad convencional, en la que nada queda al azar y todo guarda significado en
una misma direccion, el emplazamiento depende de los objetivos prioritarios de la
narracion. En este sentido, otro de los riesgos derivados de este problema, especialmente
en lo que se refiere a la television, consiste en la ausencia de control de los resultados por
parte del anunciante antes del estreno de la obra por falta de tiempo respecto a la
emision. Incluso, en ocasiones, la marca o producto se ven involucrados en tramas
negativas para su imagen sin que el anunciante fuera consciente con anterioridad de ello.
Es el caso de una lavadora que se rompe y que sirve de desencadenante argumental para
una situacion dramatica o de la marca de cerveza que consumen un grupo de amigos en
una historia antes de tener un accidente con el coche. Ejemplos en los que los
anunciantes no desean verse envueltos por las consecuencias negativas que se
comprenden para su respectiva imagen de marca, por lo que para evitarlo se hacen
necesarios firmar contratos en los que se expresan concretamente las cualidades que se
presentaran del producto o marca y las situaciones en las que de ninguna forma podran

verse involucrados.

Los autores Bianca y Ford subrayaban ya desde hace tiempo la historica
problematica existente dentro del sector audiovisual entre los profesionales y su escasa
vision comercial sobre cualquier clase de patrocinio, especialmente, en el dmbito de
empresas audiovisuales europeas: “La nocion del patrocinio televisivo se encuentra ain
ligada a la de la caridad, el benefactor, la idea de “dar sin recibir”. En otras palabras, la
mayoria de nosotros lo entendemos como una situacion en la que la parte patrocinada se
ve mas favorecida que el patrocinador.”"®’ Se trata, por lo tanto, de uno de los aspectos
mas significativos y caracterizadores del riesgo y la capacidad de adaptacion y
negociacion del anunciante que implican, en ocasiones, las acciones de patrocinio de

produccion.

3¢ BANOS, MIGUEL y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit., p. 144.
7 BIANCA, FORD Y FORD, JAMES: op. cit. p. 3.
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b) La marcas o productos pueden pasar desapercibidas.

Este riesgo se corre especialmente cuando aparecen marcas o productos de
alcance local en obras audiovisuales de caracter nacional o global. Pasan desapercibidas
porque el espectador no puede percatarse de algo que desconoce y no reconoce. El
product placement es eficaz cuando a través de ¢l se manifiestan marcas o productos que
anteriormente han desarrollado otras férmulas de comunicacion que les hacen

reconocibles y cuentan con un posicionamiento concreto.

En la pelicula Poniente (Chus Gutiérrez, 2002), se da la presencia de la marca de
leche COVAP (Sociedad Cooperativa Andaluza Ganadera Valle de los Pedroches). Esta
marca sera unicamente asociada a los valores del filme por aquellos quienes la conocen,
en cambio, la pelicula tuvo carédcter nacional y la leche no es reconocida por la mayoria
de espectadores, puesto que el producto no posee distribucion nacional con una amplia

cobertura.

Otra de las causas por las que las marcas pueden pasar desapercibidas es por una

dedicacion de tiempo y de realizacion audiovisual deficientes.

¢) La marca necesita aparecer repetidas veces.

Este riesgo responderd a aquellas marcas que no cuenten con la cultura de imagen
suficiente, de modo que necesitan aparecer de forma regular para lograr sus objetivos de
emplazamiento. Bafios y Rodriguez afirman que “el efecto acumulativo de las
apariciones es fundamental para trasmitir el mensaje de la marca a los espectadores,
especialmente, si por cuestion de precio se decide un emplazamiento pasivo en su

formula mas barata.”!>®

Los expertos recomiendan acciones de product placement duraderas en el tiempo,
pues la repeticion hace mas persuasivos los mensajes. No es positivo para la marca verse

sustituida por su competidor trascurridos diez capitulos de una serie, por ejemplo.

8 BANOS, MIGUEL y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit., p. 146.
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Queda claro, entonces, que la practica no es recomendable para marcas poco
conocidas porque esta técnica no ofrece el tiempo suficiente como para dar a conocer las
caracteristicas de un producto o la personalidad de una marca. En el caso de que se diera
en marcas poco conocidas serd necesario que los anunciantes emprendan campafas de
publicidad subsiguientes a las peliculas o programas para reforzar esa asociacion entre
marca/producto y la obra audiovisual y, de ese modo, no pase inadvertido por el publico.
En el caso contrario, lo recomendable es una integraciéon duradera y permanente dentro

del contenido elegido.

El caso mas paradigmatico fue el de las chocolatinas Reese’s Pieces que
aparecieron en la pelicula de E.7, el Extraterrestre (Steven Spilberg, 1982) cuando eran
todavia una marca muy poco asentada en el mercado. En una famosa secuencia del filme,
el chico va dejando un rastro de diminutos caramelos con el fin de facilitar el regreso del
extraterrestre y, asi, lograr verle de nuevo. La primera propuesta de emplazamiento fue
para la firma que estaba a la cabeza del mercado, la M&M'’s, pero se negd a aparecer.
Tras la negativa, fue la otra marca, menos conocida, la que acepto y después del éxito del
filme, la marca desarrolld6 una campafia publicitaria que se autodefinia como “los
caramelos de E.7”. Pasados tres meses después del estreno, las ventas de los caramelos

aumentaron en un 85%.

Por lo tanto, y como es logico, la necesidad de apariciones continuadas se dan en
marcas con menor impacto que algunas otras “grandes marcas”, ya establecidas y con
afnos de mercado. Esto no ocurre, por ejemplo, con marcas como Coca-Cola. En el filme
Blade Runner (Blade Runner, Ridley Scoott, 1982), la marca de Coca-Cola aparece en
pantalla unos segundos en el inicio de la pelicula que muestra una ciudad de Los Angeles
en el afio 2019 en lo que parece una noche continua y entre tinieblas. Tiempo suficiente
como para generar la idea que se buscaba: en un relato ubicado en el futuro la marca

continua presente.

d) Riesgo por saturacion.

Si la marca o producto aparecen excesivamente en la obra audiovisual (tentacion
primera de todo anunciante) puede provocar rechazo en el espectador. No se debe
confundir el emplazamiento de producto con el anuncio publicitario convencional pues

supone efectos negativos considerables para los objetivos que se pretenden. En la
168



TERCERA PARTE: FUNCIONES DE COMUNICACION DEL PRODUCT PLACEMENT

actualidad, y sobre todo en las series de television espafiolas, existen numerosas escenas
que presentan una multiple variedad de productos y marcas que provocan que la

. o o, . , 159
presencia nos resulte artificial percibiéndola como negativa en gran numero de casos.

. ., .. 1
Esto es lo que se denomina “saturacion cognitiva™'®

que hace muy evidente la
reiteracion y redundancia de los mensajes. Joseph Klapper, destacado investigador de los
efectos sociales de los medios de comunicacion en las audiencias, dice que “el analisis
de las mas afortunadas campafias de persuasion sugieren no obstante que aunque la
repeticion es de cierto valor, repetir simplemente, a la manera de los papagayos, puede
llegar a irritar al auditorio.”'®' Se debe buscar la perfecta integracion del producto en la
historia para lograr que éste cumpla su funcién comercial dentro de la narracion
asociandose, de un modo practicamente inconsciente, a los valores que se persiguen.
Segun Nuria Teuldn, antigua Directora del Departamento de Patrocinio de Produccion de
Supernovelty, “el producto debe estar perfectamente integrado en la escena donde va a
salir y no forzar las situaciones en ningiin momento, para evitar cualquier rechazo por
parte del telespectador. Simplemente, lo que hay que hacer es colocar el producto en su

escenario habitual de la vida cotidiana.”'®

Se trata, por lo tanto, de encontrar el equilibrio perfecto. Unicamente alcanzable
al estudiar las posibilidades de cada emplazamiento en profundidad y comprendiendo
que la marca no puede mostrarse independiente, sino que debe integrarse como cualquier
otro elemento. Bianca y Ford afirman hablando del concepto de patrocinio televisivo en
todas sus modalidades que “la mejor forma de usar el patrocinio no es como un modelo
publicitario mas sino como un instrumentos sutil de comunicacion con una audiencia de

television en la compleja y exquisita sociedad actual.”'®

En el cine hay ejemplos donde se satiriza el concepto de saturacion de product
placement, revelando y en tono de denuncia los excesos en los que se podria llegar a
caer. En la pelicula El Show de Truman (The Truman Show, Peter Weir ,1998), Truman,
interpretado por Jim Carrey, estd discutiendo con su esposa en el mundo de ficcion que

vive dentro de la pelicula, y de repente, de una manera inexplicable, ella se empena en

'3 Estos resultados responden, como veremos mas adelante, a diferentes causas aunque en gran medida se
deben a la propia naturaleza del medio y la industria televisiva. Ademas, y con frecuencia, existe una
tendencia al desarrollo de mecanismos de trabajo orientados a la mejora y mayor integracion de los
productos o marcas en los contenidos.
190 PERALES ALBERT, ALEJADRO: op. cit., p. 16.
61 KLAPPER, JOSEPH T.: Efectos de la Comunicacion de masas, Aguilar, Madrid, 1974, p. 111.
2 TEULON, NURIA en HERNANDEZ, ROCIO: op. cit., p. 28.
'S BIANCA, FORD Y FORD, JAMES: op. cit. p. 132.
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hablar de un producto mostrandolo a cdmara. Este caso consistiria el maximo paradigma
de saturacion del emplazamiento de producto por su intencionalidad de hacer muy
visible una marca de un anunciante que paga por salir en el show que cada dia ven

millones de espectadores.

En el Show de Truman (P. Weir, 1998) a pesar de realizar una critica al exceso de comunicacion comercial
dentro de los productos audiovisuales (imagen izquierda), también existe product placement real (imagen

de la derecha: Truman conduce un Ford y asi se manifiesta en la pelicula).

Las diferencias entre los modos de integracion en las series de television y el cine
son bastantes notables, quizas la mas bésica sea la mayor evidencia de los productos en
la television frente a las marcas incluidas en los relatos cinematograficos. Esto asi porque
los tiempos y rutinas de trabajo no son los mismos: en el cine todo estd mas planificado y
estudiado. En cambio, en el contenido televisivo los plazos de preparacion son muy
escasos y la produccion muy rapida. Ademas, de las destacadas diferencias técnicas y de

calidad entre un medio y otro.

A lo largo de la historia del placement en las series de television en Espana, la
técnica ha pasado por momentos y fases muy diversas. Desde la sobresaturacion
excesiva en el tiempo de productos y marcas en un mismo emplazamiento de las series
de los primeros afnos de la década de 1990, donde los productos aparecian tantos
segundos como tiempo tenian algunas secuencias, hasta las presencias actuales mucho
mas planificadas donde se intenta no sobrepasar un limite de segundos por capitulo

(generalmente, seis segundos de media, segin los profesionales).
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e) Defectos de presencia.

A la marca o producto se le puede dedicar una presencia menor de la necesaria
para que se logre la supuesta eficacia planteada previamente. En ocasiones, el montaje o
la realizacion pueden condicionar la presencia de la marca o producto reduciendo su
percepcion o, simplemente, anulandolas. Incluso, en la television, existen otros riesgos
externos a la produccion provocados por las propias sobreimpresiones
autopromocionales de las cadenas. Ocasionalmente, estas postproducciones digitales que
informan de otros contenidos y programaciones se solapan sobre el emplazamiento de

producto en accion cuando se emite el contenido afectando la presencia original.

Presencias de El Pozo afectadas por la postproduccion autopromocional de la cadena el dia de emision

(Los Hombres de Paco, Antena 3, 1 de abril de 2008).

Eso mismo le ocurri6 a la empresa Reebok que demandd a TriStar Pictures en
1996 por incumplimiento de contrato de emplazamiento que ambas compaiias habia
suscrito para la pelicula Jerry Maguire (Jerry Maguire, Cameron Crowe, 1996). Reebok
declaré que la productora TriStar Pictures habia eliminado del final de la pelicula un
mensaje publicitario en el que aparecia el personaje encarnado por Cuba Gooding Junior
en calidad de prescriptor de la marca, en contraposicion a una de las primeras escenas del
filme en la que este personaje proferia observaciones desagradables sobre la compaiiia
deportiva porque €sta se habia negado a contratarle. TriStar respondi6 diciendo a Reebok
que sabia de antemano que el emplazamiento podia ser eliminado en el montaje por

cuestiones creativas.

En 1990, la empresa Black & Decker interpuso una demanda contra la 20th

Century Fox y la agencia de product placement Cato Jonson Entertainment por
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incumplir un acuerdo segun el cual Bruce Willis apareceria utilizando su taladrador
Univolt en uno de los momentos cruciales de la pelicula La jungla de cristal 2: Alerta
roja (Die hard 2, Renny Harlin, 1990), una escena que resultd eliminada en la fase de

montaje.

Por lo tanto, el principal riesgo para el anunciante radica, en la mayoria de

ocasiones, en que éste no puede saber cudl sera el resultado final de la aparicion.

En Espaia, tanto en el cine como en la television, suelen firmarse acuerdos donde
se estipula que en el caso de que la presencia sea eliminada en el montaje final o no
alcance el minimo de segundos pactados el anunciante tiene derecho a rescindir el
contrato entregdndosele todas las cantidades abonadas previamente incluidas las partidas
presupuestarias relativas a los gastos de produccion que la accion haya podido

ocasionarle.

Defecto de presencia de Burger King en Los Hombres de Paco, marca tapada por la cabecera de la serie

(capitulo 63, “Las ultimas palabras de Julio Olmedo®, Antena 3, emitido el 25 de marzo de 2008).

f) Riesgo de que la obra audiovisual no llegue a estrenarse o no se haga dentro del

canal, franja horaria o temporada contratados.

El peor problema del anunciante es haber invertido sin obtener ningun resultado
porque no se llega siquiera al publico. Concretamente, este riesgo es muy alto en el cine
espaiol, puesto que son muchas las peliculas que se ruedan en un afio, pero muy pocas

las que finalmente llegan a la cartelera. Este motivo junto a la escasez de publico que
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acude a ver cine espafiol, son las principales razones por las que los anunciantes no

apuestan rotundamente por los filmes nacionales.

En otras ocasiones, especialmente en lo que se refiere a las series de television,
algunas al no lograr la audiencia que de ellas se espera son cambiadas de emision y
pasan a distintas franjas horarias de la originaria. Por otro lado, las temporadas suelen
tener una planificacion bastante fija, pero en ocasiones, las cadenas deciden dividirlas
respondiendo a agresivas estrategias de programacion, modificando la emision y

llevando parte de los capitulos de una temporada a otra.'®

Logicamente, suele negociarse la posibilidad por contrato para la recuperacion
del dinero. Sin embargo y para evitar verse involucrado en este tipo de riesgos, el
anunciante debe barajar las mejores posibilidades de emplazamiento e intentar prever el
éxito o fracaso de las obras audiovisuales mediante los estudios suficientes que puedan

estimarlo.

g) Riesgo por inadecuacion o asociacion equivocada.

Se trata del peligro que corren los anunciantes al asociar la marca a determinadas

narraciones, personajes y ambientes que pueden desfavorecer a la marca o producto.

En el filme De repente un extrario (Pacific Heights, John Schlesinger, 1990), el
anunciante Orkin Exterminating demando6 a la productora Fox y a los responsables de la
realizacion y produccion de la pelicula porque en la obra se muestra a la empresa, una de
las mayores compaiiias contra plagas de EE.UU, como incapaz de realizar su cometido

en la casa de los protagonistas, interpretados por Melanie Griffith y Matthew Modine

En la pelicula espafiola Los lunes al sol (Fernando Le6n de Aranoa, 2002), uno
de los personajes acude a una entrevista de trabajo. Para aparentar menos edad se tifie las

canas con un producto de tinte de pelo Garnier, minutos después el tinte comienza a

1% Sin embargo, en muchas ocasiones los anunciantes y sus agencias planifican las acciones de product

placement dentro de su campaia estacional concentrando tanto la comunicacién convencional como la

alternativa en un periodo de tiempo especifico con el fin de alcanzar el mayor recuerdo en los

espectadores. Segun los profesionales del sector, esta forma de actuacion, en algunos casos, no es del todo

correcta porque le resta naturalidad y credibilidad a la integracion de los productos, que son vistos tanto

dentro como fuera del programa o serie de television indicandole al espectador su la intencién comercial.
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gotear por su pelo, cuello y mancha la camisa que lleva puesta, dejando entrever la mala

eficacia del producto.

En el capitulo numero 61 de Aida, titulado “En un lugar de la cancha” (Telecinco,
emitido el 26 de febrero de 2008), una de las protagonistas, Paz (interpretada por
Melanie Olivares) que ejerce de prostituta, negocia el precio de las tarifas con un cliente,
concretamente, junto a un cajero de Bancaja. La puesta en escena y su contenido puede
plantear connotaciones negativas por asociacion indebida entre el didlogo de los

personajes y la comunicacion de marca que les respalda.

Aida (“En un lugar de la cancha”, Telecinco, 26 de febrero de 2008).

Es por este motivo que algunos anunciantes o agencias especializadas se
muestran vigilantes estableciendo cldusulas en los contratos que restringen las
condiciones de los emplazamientos con el fin de velar por la correcta comunicacion de
las marcas y productos. Sin embargo, existe una linea muy fina entre aquello que el
anunciante puede considerar como negativo y aquello que es sustancial al contexto e
historia donde se integra. Esta sobreproteccion de los emplazamientos puede desembocar
en presencias flagrantes, excesivamente evidentes y artificiales, pudiendo incurrir en la
ruptura visual y narrativa del relato por el mero hecho de la simple aparicion de una
marca. Cada caso es Unico y tiene que valorarse individualmente de acuerdo a los
objetivos del anunciante y en relacion a los recursos y valores de la serie en la que se

integra la marca.
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Por ejemplo, el fabricante de automdviles Ford no acepta participar en obras
audiovisuales donde sus coches se queden sin bateria, les fallen los frenos o se estalle
una rueda. La empresa Lucent Technologies se asegura de que los cordones de sus

teléfonos no se usen para cometer un asesinato.

En el guion original de Solo en casa 2: perdido en Nueva York (Home alone 2:
Lost in New York, Chris Columbus, 1992), Macaulay Culkin se perdia de su familia
tomando el vuelo equivocado por culpa de un fallo de los empleados de American
Airlines. La compafiia hizo modificar la escena y, en su version definitiva, el nifio se

confunde de avion porque sigue a un hombre que viste como su padre.

Dentro de la ficcion nacional televisiva, también ha habido equivocos que han
provocado grandes conflictos y han supuesto grandes pérdidas para la produccion. Algo
similiar ocurri6 en la serie 7 Vidas (Telecinco) con la empresa anunciante Heineken. A
lo largo de varias temporadas esta marca de cerveza fue la marca que bebieron los
personajes que acudian el bar “Casi que no” de la serie. El contrato estipulado entre la
productora y la marca rezaba claramente la necesidad de evitar contextos asociados a
situaciones de embriaguez o consumo de drogas. En la grabacion de uno de los capitulos,
uno de los personajes, que interpretaba a un drogadicto, fumaba drogas con un barril de
Heineken especialmente disefiado para el consumo casero. Este suceso, el cual fue
detectado a tiempo por la marca antes de su emision, propicio el enfado y malestar del
anunciante que amenazd con denunciar a la productora, quien definitivamente tuvo que

repetir aquellas secuencias en las que se producia esta situacion.
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14. LA EFICACIA DEL PRODUCT PLACEMENT.

El principal problema que plantea el product placement al anunciante es la
imposibilidad de anticipar sus resultados. Algo l6gico si se tiene en cuenta que, incluso,
es muy dificil determinar la aparicion final del emplazamiento dentro del producto

audiovisual.

Esta ausencia de prevision en los resultados convierte al placement un factor de
alto riesgo dentro de un Plan de Marketing perfectamente medido y estudiado, que
obliga a sus responsables a establecer como medir los resultados que se logren con cada
una de las acciones que se realizan. El anunciante afronta la técnica desde el mismo
punto de vista con el que afronta el resto de herramientas de comunicacion que utiliza.
Al intentar cuantificar la eficacia de cada una de ellas es cuando el product placement
puede disparar su aparente relacion coste-eficacia, puesto que se le esta aplicando
herramientas de medicion propias de otras acciones de comunicacion. Para evitar estos
errores el primer paso que se debe dar es la creacion y disefio de herramientas de medida

de la eficacia capaces de prever los resultados del product placement.

A modo de introduccion y en reglas generales, el product placement resulta
potencialmente eficaz siempre y cuando sus objetivos se corresponden con los definidos
en el Plan de Comunicacion del anunciante y se ejecute de la forma mas adecuada para
cada caso concreto con la intencién de favorecer la estrategia comunicativa de la
empresa y logrando una integracion adecuada de acuerdo al contexto en el que se inserte.
La eficacia de esta accion la podemos concretar en cinco factores que el profesor Martin
Gonzalez'®® nombra para explicar el “valor de mercado” de esta técnica y que se pueden

concretar como items de su eficacia:

1) Alta Credibilidad: se trata de la afinidad que se consigue de la audiencia al

quedar el producto o marca asociado a los valores de la obra en la que se
insertan. Cuando la técnica se realiza de un modo correcto, las marcas
adquieren la denominada credibilidad, no siendo rechazadas, algo de lo que
carecen cuando solamente aparecen en spots publicitarios. Como afirma

Méndiz Noguero esta es la auténtica clave de la efectividad del product

' MARTIN GONZALEZ, JOSE ANTONIO: “Play it again (1). Una practica teoria en torno al product
placement.” En Anuncios, n° 781, 16/22 marzo, 1998, p. 30.
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placement."® En el caso de realizar una buena integracion, la credibilidad que
adquiera el producto sera la misma que otorgue el contexto u obra en la que
se inserte. Es decir, si la marca se integra en una pelicula de ciencia ficcion
que resulta creible para los espectadores que la ven por su planteamiento y
desarrollo acaparando su atencion y evadiéndolos de la realidad, siempre que
el tratamiento de la integracion se ajuste al de la obra, casi con total
seguridad, el emplazamiento resultard creible porque se ajustard

perfectamente a la obra, independientemente del género de la obra.
2) Exclusividad: la marca o producto aparece en un escenario sin competencia y
ademas se ve reforzada por la adquisicion de valores por medio del uso de

determinados actores y actrices en situaciones y circunstancias concretas.

3) Diferenciacion de la publicidad v de la competencia: hace referencia a la

“afinidad psicologica” del publico cuando ve una obra audiovisual, es decir,
su mayor predisposicion en la recepcion de los mensajes, su atencion prestada
y la participacion del publico en el contenido del mensaje al asociar la marca
a los valores dispuestos. Aunque hay que tener en cuenta el indice de afinidad
entre el target del programa y el target del producto o marca en relacion a la
actitud. Nuestra actitud como espectadores varia en funcion de lo que vemos,
no es lo mismo la predisposicion mostrada viendo una telenovela que un
informativo o una pelicula. Y en consecuencia, eso también influye en la
recepcion de los mensajes persuasivos, en unos casos puede influirnos
favorablemente y en otros nos puede provocar rechazo. Con la diferenciacion
también hacemos referencia a la “fidelidad” de las audiencias: aquellos
espectadores que siguen de manera regular un programa porque conlleva una
decision de caracter simbodlico o de pertenencia a un grupo. El product
placement se diferencia por lo tanto de los bloques publicitarios. Asi,
mientras la publicidad convencional muestra una rigida estructura de formato
en cuanto a su duracion, a la obligatoriedad legal de su identificacion Optica o
acustica y a su ubicacién en un espacio acotado (los bloques publicitarios), el
emplazamiento de producto en cambio admite una gran variedad de opciones

y modalidades que lo hacen diferente.

166 MENDIZ NOGUERO, ALFONSO: op. cit. p. 89.
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Se consigue una diferencia clara de la competencia al aparecer dentro del
contenido audiovisual de un programa o pelicula mientras que el resto de

competidores se ubican en los bloques publicitarios.

4) Rentabilidad: exige una menor inversion por parte del anunciante en
comparacion con una campaia convencional, practicamente nula en cuanto a
los costos de produccion. Existe la posibilidad de llegar a un alto indice de

audiencias afines y definidas.

5) Intensidad: al situarnos en un contexto diferente al publicitario, dentro de los
contenidos de una obra audiovisual, se produce una baja fuga de audiencias
(nula en el cine), por lo tanto, la acciéon comunicativa actiia intensamente
sobre grupos muy homogéneos y cautivos. Por el mero hecho de que las
marcas o productos estdn dentro de los programas o peliculas ya cuentan con
una efectividad cuantitativa mayor que la publicidad convencional pues ya

cuentan con una audiencia garantizada.

Definitivamente, la eficacia dependera de la correcta ejecucion de la accioén
comunicativa en cada caso particular atendiendo a la completa comprension del
engranaje narrativo, en funciéon de la credibilidad que se otorgue al contexto en que se
realiza, la construccion artistica de las escenas en las que aparezca, la adecuada
planificacion del producto o marca a los valores de la obra, la predisposicion de los
espectadores ante el mensaje persuasivo y de la profesionalidad de aquellos que lo
orientan y lo realizan. En definitiva, la eficacia estard ligada a las caracteristicas del

mensaje narrativo.

Por estos motivos es necesario invertir en investigaciones que nos den a conocer
todos los recursos potenciales, posibles efectos y resultados de esta practica. Sin
embargo, actualmente, apenas existen investigaciones fiables y contrastadas sobre la
técnica y su eficacia. El publicista, Luis Bassat, recuerda en su obra E/ Libro de rojo de
la publicidad la importancia de la investigacion: “Hay que contar con la investigacion

desde el principio, porque no sélo va a ayudarnos a corregir errores, sino que podemos
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llegar a evitarlos. Rectificar es de sabios, pero la investigacion nos sirve en bandeja de

plata algo todavia mas inteligente: la oportunidad de no equivocarnos.”'’

14.1. MEDICION DE LA EFICACIA.

El product placement es una accion que bien efectuada, con seguridad llega a ser
eficaz, como asi se deduce al estudiar sus ventajas y objetivos. Sin embargo, esta
impresion es la sintesis de todo un proceso de lecturas y conclusiones de multiples
estudios, investigaciones y casos, que a su vez, se sustentan en otros muchos. Es decir,
que su eficacia es comentada por todos los profesionales y autores consultados, pero mas

complicada es demostrarla por su medicion.

En el estudio sobre la Medida de la eficacia del product placement como formula
en la comunicacion comercial en el audiovisual de ficcion, dirigido por Miguel Bafios en
colaboracion con distintos profesores de diferentes Universidades Espafiolas, se expone
la necesidad del desarrollo de técnicas de medicidon de esta herramienta como Unico aval
para su respaldo definitivo frente a las inversiones de los anunciantes: “Medir los
resultados obtenidos es imprescindible (...) el primer paso es cambiar la situacion de
desconfianza actual, aplicando técnicas y generando modelos de investigacion capaces

de prever los resultados de cada accion.”'®®

Como punto de partida debemos tener en cuenta la complejidad que supone
medir los resultados de un accion comercial que se encuentra integrada y mezclada con
otros discursos y que, por separado, persiguen fines diferentes. El vehiculo empleado
para la accién comercial es el relato audiovisual, de carécter ficticio o no, el cual hace
uso del lenguaje de la imagen y el sonido y cuyo fin no es la persuasion a favor de la
marca sino el entretenimiento o la evasion. De modo que la medicion se ve condicionada
por la mezcla de ambas comunicaciones. En el ambito de la medicion de la eficacia de

las acciones comerciales o publicitarias, existen dos tipos de estudios:

167 BASSAT, LUIS: El libro rojo de la publicidad. Debolsillo, D.L. 3%d., Barcelona, 2002, p.87.
S VV.AA: Medida de la eficacia del product placement como formula en la comunicacion comercial en
el audiovisual de ficcion. Consulta en
www.cesfelipesegundo.com/revista/articulos2005b/humanidades6.pdf, marzo de 2008.
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- Los cuantitativos: Proporcionan informacion sobre la dimension o tamafio de los

fenomenos que se estudian. Se proponen la obtenciéon de datos acerca de la
audiencia, basados en cifras y principios estadisticos, sefialan cantidades y son el

resultado de la confeccion de unas muestras representativas.

- Los cualitativos: Su intencion es reunir datos acerca de la audiencia, pero no a

través de las estadisticas, sino del estudio de los pensamientos, motivaciones,
deseos, frustraciones y predisposiciones intimas del consumidor mediante
contactos personales. Tienden a pensar en el espectador/consumidor como
persona no como un numero. En definitiva, las técnicas de investigacion
cualitativas facilitan la obtencion de informacion con la que comprender la

naturaleza humana.

Lo primero que debemos recordar es que el emplazamiento de producto no es
publicidad, al menos en su concepcién convencional, en tanto que no se controla el
mensaje y que busca la credibilidad o cotidianidad de las marcas o productos. Este
control queda supeditado al discurso del propio programa o pelicula en la que se inserte.
Por lo tanto, las herramientas para medir la eficacia en una y en otra no pueden ser las

mismas.

En la publicidad convencional, la efectividad de los mensajes se mide en funcion
de varios indicadores especificos como son los GPRs (Gross Rating Point), que son la
“suma de individuos/hogares que vieron un espacio publicitario, sin eliminar las
duplicaciones. Las viviendas o personas se contabilizan tantas veces como resultan
expuestas al anuncio. Cuando se habla de impactos se hace referencia a este mismo dato,

: 169
expresado en cifras absolutas.”

Los RPs (Rating Point) son la suma de
individuos/hogares que vieron un spot publicitario, pero eliminando las duplicaciones.
La frecuencia es el promedio de impactos por persona/hogar alcanzado y se obtiene de la
division entre los GPRs y los RPs. Y El coste por mil es la relacion entre el coste de un

anuncio y el nimero de personas que lo han visionado.

Ultimamente, se han desarrollado diferentes iniciativas para controlar y medir la

eficacia del product placement. Segin afirma Alejandro Perales Albert, Presidente de la

169 HUERTAS, AMPARO: Como se miden la audiencias en television, Ed. CIMS, Barcelona, 1998, p.
159.
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Asociacion de Usuarios de la Comunicacion, “la presencia de marca requiere la puesta
en marcha de una metodologia propia y especifica para medir su eficacia, que permita ir
mas alla de los datos tradicionales de impacto, notoriedad, recuerdo y actitudes hacia la
marca (conocidos a través de audimetria, trakings, pretests y postests, etc.), con el fin de
incidir en [otros] aspectos. [Haciendo referencia a los factores cualitativos]”.!”® Es decir,
se ponen de relieve los denominados QRPs (Quality Rating Points) aquellos factores que

no destacan por el “cuanto” sino por el “coémo” del mensaje de una marca.

Es necesario comprender la distincion entre las dos acciones: al igual que el
emplazamiento de producto no es publicidad, y por lo tanto no es comparable en cuanto
a sus objetivos, tampoco lo es en cuanto a sus resultados en términos de eficacia. Asi lo
corrobora Perales cuando dice: “Las campafias publicitarias permiten conseguir un
impacto mas directo y extenso, mientras que la presencia de marca en programas parece

;. . . . r 171
mas indicada para una labor a medio plazo, menos amplia, pero mas profunda.”"’

Por lo tanto, medir la eficacia de una técnica de comunicaciéon comercial como es
el product placement no es una tarea facil, ya que no se trata solamente de analizar
calculos cuantitativos, y por lo tanto, tangibles, sino que hay que analizar también datos
cualitativos, informaciones intangibles que son las que verdaderamente hacen del

emplazamiento de producto una accion interesante y eficaz para el anunciante.

Los datos cuantitativos, como el indice de audiencia, caracteristicas de ésta, el
share sobre el conjunto de las cadenas televisivas, duracién de la presencia en pantalla
del producto o marca, espacio ocupado en la pantalla, nimeros de planos del
emplazamiento, etc., son relativamente sencillos de obtener y dan las pistas necesarias y
relevantes sobre los posibles resultados que podra obtener el anunciante con la accion del
product placement. Sin embargo, son insuficientes. Los datos cualitativos como la
percepcion del product placement, la asociacién de la marca a los valores de la obra, el
tipo de personaje que hace uso de la marca, el contexto, el actor que la manipula o la
luce, el protagonismo que adquiere la marca o producto, el grado de identificacion de la
marca con la obra audiovisual, la predisposicion del espectador, la atraccion y empatia

que puede experimentar el publico, etc., son los que inciden con mayor influencia en la

""" PERALES ALBERT, ALEJADRO: op. cit., p. 12.
"V Ibid., p. 13.
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eficacia de esta practica, pero, por su complejidad y diferenciacién en cada uno de los

telespectadores, son muy dificiles de obtener.

También hay que tener en cuanta otros factores cualitativos dificiles de calcular y
no siempre regulares como que en el cine, habitualmente, se aprecia mejor cada detalle
que en el televisor y el tipo de plano en el que aparece la marca o la variacion de la
atencion del espectador de un medio a otro (en el cine, por lo general, los espectadores se

muestran mas atentos que en television).

14.1.1. Investigaciones actuales.

Actualmente, existen en FEspafia distintas empresas de investigacion de
marketing, comunicacidon y estrategia de medios, evaluacion, planning y compra de
espacios publicitarios que han desarrollado distintas alternativas para intentar medir la
eficacia del product placement. De manera general, en la actualidad, existen dos modelos

de medida:

- Aquellas que ofrecen a sus clientes la informacién en términos proximos a la
féormula publicitaria: calculan el tiempo que permanece en pantalla la marca y
se traduce a coste de espacio publicitario, incluso, conociendo el tipo de
audiencia que se ha expuesto al emplazamiento, se puede calcular el nimero
de GRPs que se hubieran conseguido si lo trasladaramos al terreno de la

publicidad convencional.'”

- Otras en cambio, han adoptado modelos de medicidon propios en los que por
un lado tienen en cuenta variables cuantitativas y, por el otro, establecen un
conjunto de variables cualitativas, que intentan conocer por medio de
encuestas, para finalmente ofrecer al cliente un informe donde se reflejan
informaciones tangibles y cuantitativas junto con una valoracion cualitativa

del emplazamiento.

172 En el epigrafe “Anexos” de la presente investigacion se incluye dos ejemplos de este tipo de estudios
realizados por la empresa TNS Media Intelligence. El primero estudia los emplazamientos de marcas y
productos en distintos programas de varias cadenas de television en 2005 y el segundo estudia los
emplazamientos de marcas y productos en cinco capitulos de la serie Los Serrano (temporada 2003 y
2004).
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Por otra parte, algunos autores académicos han desarrollado sus propios métodos
de analisis de contenido con el fin de establecer hipotesis y confirmar su verificacion. Se
trata de estudios que intentan, mediante la comprobacion de la existencia de ciertas
variables relacionadas entre si, la extraccion de algunas conclusiones. Es el caso de los
espafioles Méndiz Noguero; Olivares y del Pino; Victoria Mas; Bafios, Rodriguez y

otros; o el italiano, Gerardo Corti.

1) Estudio de Alfonso Méndiz Noguero.173

Alfonso Méndiz Noguero propone en su libro Nuevas formas publicitarias una
metodologia de andlisis del product placement, con fin universal, y valida, tanto para la
television como para el cine, con caracter ficticio o documental o de reportaje.
Posteriormente, la aplica a diferentes teleseries espanolas de 1998 (Médico de familia,
Periodistas y El Super, emitidas en Telecinco). Los puntos que incluye en su estudio

son:

- Sinopsis para situar la trama, indicando el momento de la presencia de marca

o producto.

- Tabla con los datos basicos incluyendo seis variables, las cuatro primeras de

cardcter cuantitativo y las dos ultimas cualitativas:

o Clase de producto. (Categorias de productos aparecidos).

o Marca. (Qué marcas son mas proclives).

o Tipos de product placement (Activo, pasivo, verbal).

o Duracién del emplazamiento.

o Tipo de presencia en el plano. (Protagonista, neutro o fondo).

o Relacion con el contexto: definitorio, natural o indiferente. (Valorar si el

emplazamiento guarda relacion con el contexto).

- Cuadro resumen que recoge todos los emplazamientos divididos por

categorias de productos.

'3 MENDIZ NOGUERO, ALFONSO: op. cit.
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Finalmente, Méndiz Noguero establece una serie de conclusiones en relacion a
los emplazamientos haciendo mencion al sector més favorecido, productos con una
presencia mas frecuente, publico objetivo de los productos y audiencia de las series,
escenarios en los que aparecen de forma mas habitual los emplazamientos y por tltimo

constata la tendencia a asociar determinados productos a determinados personajes, lo

. , ; 174
que ayuda a definirlos en la trama y a hacerlos mas creibles.”

2) Estudio de Fernando Olivares y Cristina del Pino.'”

Olivares y Del Pino también analizan el emplazamiento de productos en la serie
Meédico de Familia (Telecinco) recogiendo once variables: fecha de emision, nimero de
secuencia en la que aparece, anunciante, marca, producto, categoria sectorial de la marca
y sector general de produccion al que pertenece, duracion en segundos, ubicacion del

emplazamiento, contexto y tipologia.

Estos autores, Olivares y Del Pino, recogen las investigaciones de diferentes
autores: Troup, quien analiza ocho variables: localizacion, contexto, contacto fisico,
papel del actor que utiliza 0 menciona la marca, naturaleza de la aparicién o como se
encuentra la marca o producto, personalidad o cardcter del actor que la utiliza o
menciona, centralidad y duracién. Por su parte, el autor Sratton, ademads tiene en cuenta
la popularidad actual de los actores que se involucran con la marca y el valor
promocional de la pelicula. Steortz incorpora emplazamientos asociados o no asociados

con un actor.

3) Estudio de Gerardo Corti.

Gerardo Corti, en Italia, emplea lo que denomina el coeficiente DY ’s que utiliza
una escala de uno a diez, analizando diez parametros: éxito de la pelicula,
correspondencia de la pelicula con el farget de la marca, caracterizacion de la marca
respecto al farget de la pelicula, visibilidad de la marca, tipo de emplazamiento,

integracion del producto en la historia, interaccion del producto con el protagonista,

174 7.
Ibid., p. 140.
'3 OLIVARES, FERNANDO Y DEL PINO, CRISTINA: E! product placemnet en Médico de familia, un
analisis de contenido en 104° Seminario de AEDEMO (Asociacion Espafiola de Estudios de Mercado,
Marketing, y Opinién) AEDEMO, Barcelona, 2003.
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analogia del producto con el protagonista, implicacion o compromiso emocional con el

espectador, refuerzo de la imagen del producto.

4) Estudio de Miguel Baiios y Teresa Rodriguez.'’®

Por su parte, los autores Bafios y Rodriguez presentan en su libro Product
Placement. Estrella invitada: la marca un modelo de analisis basado en los niveles de
presencia de la marca en la narracion en relacion al peso narrativo que ésta adquiere, asi
como la calidad que presenta. Se trata de un método de andlisis que intenta evaluar la

calidad de los emplazamientos en las obras audiovisuales. Proponen dos criterios de

evaluacion:

a) La evaluacion de la “Calidad de su Presencia Narrativa™: el product
placement puede ser mas eficaz cuanto mayor sea su peso narrativo
dentro de la ficcion.

b) La evaluacion de su “Capacidad de Ruptura”: la marca o producto

aparecen como un cuerpo extrafio en el continuo narrativo, serd menos

eficaz cuanto mas rompa la verosimilitud o la unidad artistica.

De estos dos presupuestos, consideran diferentes niveles de presencia y de

ruptura:

- Niveles de presencia o peso narrativo. El peso narrativo que posea cierta
marca o producto en una historia estard directamente relacionado con el
recuerdo de esa marca y la interiorizacion de las asociaciones simbolicas. El
nivel de peso narrativo estd determinado por dos factores: la posicion del
emplazamiento en la estructura dramatica y su posicion como elemento de la

historia. Establecen varias categorias:

o Peso narrativo muy alto: colocacion del producto como argumento, como
motor de la historia. (Es un personaje, o bien, un escenario o ambiente

principal).

17 BANOS, MIGUEL Y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit.
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o Peso narrativo alto: colocacion del producto como elemento de

caracterizacion del personaje.

o Peso narrativo moderado: colocacion del producto como objeto de escena

con la categoria de atrezo.

o Peso narrativo bajo: colocacion del producto como objeto de escena con

la categoria de accesorio.

- Niveles de ruptura de la verosimilitud. Ofrecen dos formas de ruptura que

pueden darse de forma independiente o la vez:

o Ruptura por exceso: 1) Excesivo nimero de emplazamientos para un
unico producto (aparece en demasiadas escenas y escenario distintos/
aparece en cantidad en un mismo escenario) 2) Excesivo niumero de
emplazamientos de diversos productos en el conjunto de la obra

audiovisual sin justificacion.

o Ruptura por inadecuacion: es impropio de la ficcion audiovisual, el
espectador se da cuenta de la intencién comercial del emplazamiento. 1)
Por fallo de raccord o continuidad visual y narrativa, algo que aparece en
un plano y en el siguiente ya no esta, por ejemplo. 2) Enfasis en la

visibilidad y presencia de la marca sin justificacion.

Bainos y Rodriguez concluyen su método de andlisis afirmando que “la bondad

del product placement estd en la oportunidad y el ingenio para mimetizarse como

elemento de la narracion.””’

""" BANOS, MIGUEL y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit., p. 117.
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5) Estudio de varios autores: Miguel Baifios, Teresa Rodriguez, Juan Pedro
Galiano, Cristobal Marin y Francisco Javier Ruiz (CES, Felipe II
(uCMm).'”®

El estudio Medida de la eficacia del product placement como formula en la
comunicacion comercial en el audiovisual de ficcion, elaborado por varios autores:
Bafios (director), Rodriguez, Galiano, Marin y Ruiz, desarrolla un modelo de evaluacién
de la técnica entendiendo la marca o producto como elemento de la ficcion
(principalmente en lo que se refiere a los relatos cinematograficos). Quizas esta
investigacion sea el estudio mas completo de todos hasta la fecha al tener en cuenta al
resto y partir de las conclusiones de los estudios anteriores. Tiene dos ambitos de

aplicacion y de analisis:

- La propia narracion audiovisual, en la que el se vehicula el mensaje del

anunciante.

- El propio contenido de la comunicacion comercial y cémo afectan las

variables narrativas al mismo.

Estos autores afirman que dado que la presencia de la marca es siempre una
presencia narrativa, pues dicen constituye un elemento mas de la ficcion, hablan de la
importancia de desarrollar un método que desvele las capacidades narrativas de la marca

o producto. Entre sus objetivos principales estan:

- La identificacion de factores y variables que influyen eficazmente en la

recepcion en los mensajes comerciales dentro de la ficcion.

- Desarrollar un modelo de analisis de la eficacia del product placement que
sirva a los anunciantes y empresas publicitarias como herramienta para la

seleccion de emplazamientos dentro de una obra audiovisual dada.

"8VV.AA: Medida de la eficacia del product placement como férmula en la comunicacién comercial en el
audiovisual de ficcion. Consulta en www.cesfelipesegundo.com/revista/articulos2005b/humanidades6.pdf,
en marzo de 2008.
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- Prever los resultados de una accion de product placement medidos en
términos de notoriedad, contribucion al posicionamiento estratégico y

aceptacion de su presencia en el audiovisual.

Adoptan la metodologia tradicional de la segmentacion y estratificacion de los
relatos audiovisuales para explicar la necesidad de evaluar y analizar la diégesis del
relato (historia contada), asi como su estructura dramatica (nudos de accién, con alto
poder de recuerdo: detonante, primer plot, segundo plot y climax) y las caracteristicas
del emplazamiento (numero de veces que aparece la marca, concurrencia con mas
marcas en el relato, situacion y contexto, los personajes y ambientes relacionados con la
marca en el momento de la aparicion). Este andlisis del comportamiento narrativo de la
marca o producto se produce a tres niveles: a) interrelacion de la marca con los
personajes; b) interrelacion de la marca con la accion en la que participa; c) interrelacion

de la marca con el ambiente en el que se presenta.

Su intencién es extraer conclusiones que determinen la eficacia de los
emplazamientos individuales de acuerdo a la calidad narrativa del producto y sus
asociaciones a los elementos de la historia. Principalmente, marcan dos factores de

influencia directa en la presencia de marca:

1) La posicion del emplazamiento en el desarrollo de la trama.

No todas las escenas de un relato tienen la misma fuerza dramatica, ni la misma
capacidad de atraccion para el espectador, y por lo tanto, no todas son recordadas con la
misma intensidad. Las escenas de mayor potencia, y por deducciéon donde deberia
emplazarse los productos para conseguir una mayor relacion de eficacia, son aquellas
que articulan la estructura dramatica de la narracion (el principio del relato con el
planteamiento y presentacion de personajes, los nudos de accion y puntos de giro, el
climax, las escenas de alto grado de conflicto o intensidad creciente, el final o
resolucidn, son las zonas narrativas que captan la mayor atencidén del publico y las mas

recordadas).
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Atendiendo a este respecto, se plantean diferentes formulas de emplazamiento de

producto:

a) Product placement de cardcter puntual: emplazamiento disefiado para una
aparicion en una unica escena o ligeramente continuado pero ligado a una accioén
unica. Seria el caso de los Minis en la pelicula The Italian Job (Gary Gray,
2003), donde los coches aparecen de forma reiterada pero ligados a una accién

puntual y central: el robo de una caja fuerte.

b) Product placement de cardcter recurrente: emplazamiento continuado de un
producto situandolo en multiples escenas a lo largo del relato. La manifestacion
mas pasiva de esta modalidad consiste en hacer del producto en un elemento
inerte, que esta en la accidon por mera casualidad y que podria ser sustituido por
cualquier otro. Su papel es meramente representacional, dar realismo o
verosimilitud a la escena. Un ejemplo seria aquella escena donde un personaje
espera en un bar tomando una cerveza, pero podria hacerlo fumando un pitillo,
tomando un refresco o leyendo un peridédico porque no es relevante para la

accion.

¢) Product placement recurrente inadecuado: emplazamiento de un mismo
producto o marca en demasiadas escenas, propiciando la casualidad excesiva que
provocan la ruptura de la verosimilitud y evidencia la intencion comercial. El
producto aparece como un cuerpo extrafio dentro del continuo narrativo

rompiendo la coherencia narrativa.

2) Laposicion del emplazamiento y el personaje.

Dentro de un relato, el personaje es el principal generador de identificaciones
para el espectador. Existen tres factores que condicionan el placement en funcién al

personaje:

a) Factor de relevancia: la eficacia del emplazamiento estara condicionada por
la asociacion de la marca a un personaje en funcion de su relevancia dentro
del relato. El personaje principal es quien mayor relevancia tiene dentro de la

accion, el que ocupa mayor parte de tiempo en pantalla y el que mayor poder
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de atraccion e influencia sobre el publico posee, por lo que, obviamente, serd

el que pueda establecer una relacion mas natural y segura con la marca.

b) Factor de caracterizacion: la marca como “objeto caracterizador”, construye
el caracter del personaje frente a la vision de los espectadores. Existe un
intercambio de cualidades del personaje hacia la marca y viceversa. La marca
es empleada, manipulada o consumida de forma habitual por el personaje
(“emplazamiento definitorio”).

I'”: el product placement puede alcanzar un alto grado de

¢) Factor actancia
actividad cuando funciona como actante, es decir, cuando en el relato ocupa
una posicion narrativa propia de un personaje capaz de desencadenar
acciones. El ejemplo mas claro es el de Wilson dentro del filme Naufrago
(Cast away, R. Zemeckis, 2000) donde la marca lejos de ser un elemento de

atrezo justifica su aparicion reiterada al impulsar el desarrollo de la historia

como elemento protagonista de la accion.

De acuerdo al analisis que realizan los autores, establecen una serie de variables y
categorias relacionadas con el tratamiento narrativo de las marcas en la ficcion
audiovisual. Estas variables pretender ser una herramienta util de cara a la anticipaciéon y

planificacion de resultados con las acciones de product placement.

Variables y categorias.

1. Potencia narrativa del emplazamiento.

Frecuencia y ubicacion en la trama.

Puntual-Débil.

Puntual-Fuerte.

Recurrente-Fuerte.

Recurrente o Esporadica-Débil.

Continua Esporadica-Fuerte

Frecuente inadecuada (no verosimilitud, fragmentacion, distorsion,...)

Puntual Inadecuada.

17 Para saber mas acudir al epigrafe 18.4.1.1 “El guién” en la pagina 277 de la presente investigacion.
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Relacion con los personajes.

Principal estelar.
Principal coral.
Secundario.

Periférico.

2. Actividad narrativa de la marca (rol narrativo).

Actante.

No actante.

3. Credibilidad.
Relacion con los personajes.
Ubicacion.

Papel desempeiiado.

4. Alineamiento con posicionamiento estratégico.

Afinidad Psicografica personaje-marca.

Cualidades de la marca en funcion del papel desempenado.

A partir del analisis del comportamiento de las variables se obtienen la siguiente

categorizacion de las variables principales:

Potencia narrativa del emplazamiento: alta, media-alta, media-baja, baja.
Actividad narrativa de la marca (rol narrativo): actuante, no actuante.

Credibilidad: Alta, media, negativa.

W b=

Alineamiento con posicionamiento estratégico: positivo, neutro, negativo.

Finalmente, los autores establecen cuatro tipos basicos de product placement

segun su eficacia potencial:

- TIPO 1 (Alta eficacia): alto nivel de recuerdo, refuerzo del posicionamiento
estratégico de la marca, aceptacion de la presencia.
- TIPO 2 (Eficacia media): nivel medio de recuerdo, no refuerza el

posicionamiento (pero no lo dafia), aceptacion de la presencia.
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- TIPO 3 (Eficacia baja): nivel bajo de recuerdo, no creible, no coherente con el

posicionamiento.

- TIPO 4 (Negativo): nivel de recuerdo medio, no refuerza o perjudica el

posicionamiento, no es creible.

Por ultimo, aconsejan la aplicacion de técnicas cualitativas en contraste con el
modelo, asi como cuestionarios semiestructurados a los espectadores tras el visionado de

aquellos emplazamientos cuya eficacia desea ser estimada.

Una vez expuestos, de forma breve, los diferentes estudios académicos mas
destacables, podemos concretar que este tipo de analisis de contenido pueden servir
como modelos de ejecucion y evaluacion relevantes para el andlisis de la eficacia de las
acciones de product placement de una marca. En definitiva, se trata de modelos que
permiten la identificacion de los factores que influyen més eficazmente en la recepcion
de los mensajes comerciales dentro de los contenidos audiovisuales. Sin embargo, estas
investigaciones tendrian siempre que ser adaptadas puntualmente a los objetivos
propuestos de cada marca relacionandose con los datos del publico objetivo y ser
respaldadas por otros estudios posteriores que colaboren en la aproximacion al analisis

de la eficacia.

14.2. RELACION DE ESTUDIOS DE EFICACIA DEL
PRODUCT PLACEMENT.

A lo largo de las ultimas tres décadas se han publicado diferentes estudios en
diversos paises que han intentado analizar la eficacia del product placement. La mayoria
de los estudios sobre eficacia del emplazamiento de producto se han realizado en
relacion al cine. La directora de Cinemarc, Leonor Pérez, lo confirma explicando que “en
la mayoria de ocasiones el coste de la investigacion no es justificable en funcion de la

59180

inversion realizada” ™, aludiendo al alto presupuesto que supone iniciar investigaciones

de este tipo en television.

80 pEREZ ZAFON, LEONOR: “La controvertida efectividad del emplazamiento de producto” En IP-
MARK, n° 520, 1/15 abril, 1999, p.41.
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Sin embargo, actualmente en Espafa la inversion en product placement es mayor
en television que en cine y esto se debe principalmente a que los anunciantes no se
muestran seguros ante el estado actual de la industria cinematografica espafiola. Asi lo
explica Susana Marquez, Directora de Placement Comunicacion, al declarar que “las

5181 Esta

marcas no ven todavia el cine espafiol como un espacio publicitario posible.
actitud se justifica por un conjunto de razones entre las que figuran que la television
llega a una mayor audiencia, que la produccion de las series de television es mas
manejable que la de un largometraje y que las peliculas nacionales, segin dicen los
anunciantes, por el momento, no tienen asegurado el éxito en taquilla ni son muy

comerciales.

A continuacion, presentamos las conclusiones de algunos de los estudios mas
significativos que se han publicado hasta la fecha con el fin de probar la eficacia del
product placement en casos concretos (cada uno ha seguido su propia metodologia y ha

tenido en cuenta las variables que ha considerado mas oportunas).

13.2.1. ESTUDIO DE LA EFICACIA DEL PRODUCT PLACEMENT EN ROCKY
Il (Rocky Ill, SILVESTER STALONE, 1982).182

En Estados Unidos, en julio de 1982, se llevdé a cabo una de las primeras
investigaciones acerca del product placement y su eficacia. El estudio pretendia medir el
recuerdo espontaneo y sugerido de las marcas emplazadas en la pelicula Rocky Il
dirigida y protagonizada por Silvester Stallone. El estudio se centrd en las ciudades de
Los Angeles y Chicago, a la salida de los cines que proyectaban la pelicula. La muestra

total fue de 1616 personas. Las principales conclusiones fueron las siguientes:

- Ocho marcas en Chicago y 12 en Los Angeles de las emplazadas en el filme,
obtuvieron un recuerdo espontaneo superior al 20% en los hombres. En el
caso de las mujeres, fueron 2 marcas en Chicago y 6 en Los Angeles. Por lo

tanto, el grado de recuerdo fue mas alto en el caso de los hombres.

' MARQUEZ, SUSANA en ARENZANA, NOEMI: “Product placement, made in Spain.” En El
periodico de la publicidad, 7/14 noviembre, 2003, p. 21.
82 pEREZ ZAFON, LEONOR: op. cit., p.41
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13.2.2.

Sumando el recuerdo espontdneo y el sugerido destacaron tres marcas en
ambas ciudades y en ambos sexos: Cereales Wheaties (mas del 50% hombres
y casi el 40% de las mujeres lo recordaban), Nike (48% de hombres y 33% de

mujeres) y American Express (mas del 50% de hombres y 35% de mujeres).

El nivel de recuerdo de marcas fue mayor por parte de los espectadores
jovenes, grupos con edades comprendidas entre 12 y 17 afios y entre 18 y 34
afios y entre aquellos que contaban con mayor nivel de ingresos y niveles de

educacion superiores.

ESTUDIO DE LA EFICACIA DEL PRODUCT PLACEMENT EN LA

REINA ANONIMA (GONZALO SUAREZ, 1993).183

En Espafa, la empresa Eco Consulting realizd6 en 1993 un estudio similar al

anterior para la compafiia de productos y marcas de consumo Henkel Ibérica. Se

realizaron un total de 160 entrevistas entre el publico que salia de ver la pelicula La reina

anonima (Gonzalez Suarez, 1992). Los principales resultados fueron los siguientes:

El jabon de manos Magno, que estuvo presente tres veces de manera pasiva
sumando un total de 16 segundos, obtuvo un recuerdo espontaneo de un 14%
en lo hombres y de un 20% en las mujeres. El total del recuerdo (espontaneo
mas sugerido) fue del 24% para toda la muestra y del 32% para la muestra

femenina.

El whisky 100 Peeppers, con dos presencias activas y una pasiva sumando un
total de ochos segundos en pantalla, obtuvo un nivel de recuerdo espontaneo
mayor, del 24% para el total de la muestra y del 29% para la muestra

masculina.

Las principales diferencias del estudio entre ambas marcas estuvieron
condicionadas por la edad: mientras el gel Magno obtuvo un mayor recuerdo

en segmentos de edad superiores a los 35 afios, en el caso del whisky se daba

183 Ibidem.
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un mayor nivel de recuerdo en los grupos de menos de 25 afios y de 35 a 44

anos.

13.2.3. ESTUDIO MEDIAEDGE:CIA: “(ES EFICAZ, EN ESPANA, EL

PRODUCT PLACEMENTVYISTO EN PELICULAS?” (2003).184

También en Espafia la empresa Mediaedge:cia realizé en 2003 un estudio para

conocer la eficacia del product placement analizando el grado de aceptacion y

percepcion por parte de los consumidores espafioles en peliculas, tanto si son vistas en el

cine como si se ven en la television. Las conclusiones fueron las siguientes:

A un 59% de los espafioles les gusta ver peliculas, de ellos un 51% son
individuos de entre 15 y 34 afios y un 40% pertenecen a las clases sociales
altas. Un 74% de los encuestados ven peliculas una o mas veces a la semana,

e incluso, un 40% ve entre 2 y 3 filmes por semana (television y cine).

El product placemet es mas percibido en las peliculas emitidas por television
que en las proyectadas en el cine. El 60% de los encuestados perciben el

product placement en television frente al 56% que lo hacen en el cine.

El 29% de los encuestados asegura que probaria las marcas vistas en las
peliculas emitidas por television, mientras que el 31% lo haria con aquellas

vistas en el cine.

A un 34% les molesta el product placement en television frente a un 28% en
cine. Es decir, que la television es el medio en el que mas se percibe la accion

pero en el que mas molesto resulta y, por lo tanto, menos prescriptor.

' MEDIAEDGE:CIA (Agencia de planificacion e implantacién de campafias de comunicacion). Estudio:
“.Es eficaz, en Espafia, el Product Placement visto en peliculas?” Entrevista a ALFONSO SANCHEZ,
Jefe de Investigacion de Madiaedge:cia, en Madrid, en febrero de 2006.
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Aceptacion del product placement en peliculas

60

56

37 37 34

BTV
OCine

28

A B Cc D

A Percibo el product placement en las peliculas.
B Probaria las marcas vistas.

C Suelo ignorar las marcas.

D El product placement me molesta.

Universo: individuos de 15 afios 0 mas.

Fuente: Mediaedge:cia.

El estudio establece seis variables cualitativas por las que busca la opinion del
consumidor (ver siguiente grafico). Como principales conclusiones se afirma
que un 61% estd de acuerdo en la existencia del product placement
entendiéndolo como forma de financiacion de las peliculas y como elemento
logico de aparicion pues las marcas forman parte de la vida normal. Un 54%
de la poblacién afirma quedarle una buena imagen residual de las marcas

vistas en peliculas y hay un 28% que declara querer probarlas.
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Los espectadores y el product placement
61
57 54 52 55
> O Acuerd
. 9 28 cuerdo
2 B Desacuerdo
17 18
A B c D E F

A Ver los nombres de las marcas en las peliculas es bueno como forma de financiacion
adicional.

B Veo tantas marcas al dia, que no quiero verlas al ver una pelicula.

C Las marcas forman parte de la vida normal, por lo que tiene sentido verlas en las
peliculas.

D Las marcas no suelen interferir en la forma de hacer una pelicula.

E Las marcas vistas en una pelicula son de alta calidad.

F Siveo la marca en un filme que me gusto, estaria mas inclinado a comprarla.
Universo: individuos de 15 afios o mas.

Fuente: Mediaedge:cia.

Con estas cifras, la investigacion termina declarando al product placement como
“formato de comunicacion interesante” con cualidades muy positivas y afirmando que el
cine es la plataforma mas creible para la accion de emplazamiento de producto, pero la
television es el medio con mayor poder de penetracion a la hora de difundir un mensaje,

ya sea dentro de un filme o de de cualquier otro programa.

Este estudio forma parte de otro realizado por la misma compaiiia en un total de
20 paises diferentes'®’, incluido Espafia. La investigacion tiene por titulo: Product
placement in movies: a global comunication channel for brands? Se trata de un estudio
que intenta valorar la eficacia del emplazamiento de producto en peliculas comparandolo
con otros canales de comunicacion e intenta averiguar los paises donde la accion es mas
eficaz. La muestra empleada en el total de paises fue de 11.300 personas y las entrevistas

se realizaron via telefonica y en persona. Las principales conclusiones son las siguientes:

185 Los paises en los que se llevo a cabo la investigacion fueron: Alemania, Australia, Canadd, China, ,
Dinamarca, Espafia, Estados Unidos, Finlandia, Francia, Gran Bretafia, Holanda, Hong Kong, Hungria,
India, Italia, Mé&jico, Polonia, Republica Checa, Singapur y Suecia,
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Probablemente, el aspecto mas interesante del product placement es la
audiencia formada por jovenes que se muestran favorables ante esta
comunicacion. Un 84% de jovenes de entre 15 y 24 afios confiesan gustarles
las peliculas, mientras que solamente el 57% de las personas con mas de 65
afios hacen lo mismo. Un 41% de las personas de entre 15y 24 afios declaran
observar las marcas con presencia en las peliculas como de alta calidad,

mostrando una buena predisposicion hacia esta practica.

Las zonas en donde el product placement tiene mayor eficacia en cuanto a la
actitud mostrada por los entrevistados son los paises Latinoamericanos y del
Pacifico Asiatico. En cambio, las zonas donde los mercados estan
acostumbrados a la publicidad muestran una menor influencia por esta
practica. Los paises de Méjico y Singapur se encuentran a la cabeza de la lista
en la afirmacién: “yo consideraria probar las marcas anunciadas de esta
manera.” Los paises en los que la respuesta ha obtenido resultados inferiores

son Francia y Holanda.

Probaria las marcas vistas en las peliculas
(Top 10)

Méjico
Singapur
Suecia
India

Hong Kong
Australia
Espaifia
China

Rep. Checa
Canada

Universo: individuos de 15 aflos o mas.

Fuente: Mediaedge:cia.
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Probaria las marcas vistas en las peliculas
(Los menos impactados)

EE.UU.
Alemania
Gran Bretaiia
Polonia

Italia
Noruega
Dinamarca
Finlandia
Holanda

Francia

0 20 40 60

Universo: individuos de 15 afios o mas.

Fuente: Mediaedge:cia.

- El 58% de los encuestados opinan que el product placement es una buena
forma de financiacién de las peliculas y aceptan su integracion dentro de las

obras audiovisuales.

14.3. CONCLUSIONES SOBRE LA MEDIDA DE LA
EFICACIA.

Podemos deducir, por lo tanto, que el product placement es un tipo de
comunicacion comercial cuya eficacia estimada resulta muy dificil de medir por el alto
grado de complejidad que supone analizar cada una de las variables cualitativas que se
podrian establecer en torno a dicho fendémeno y respecto a cada uno de los targets de
interés de los anunciantes. De ahi que no exista una metodologia de analisis concreta
como ocurre con los estudios cuantitativos. Pero, ademas, debemos recordar la
importancia de la informacion cualitativa y el peso que adquiere en los resultados del
product placement: segiin algunos autores y profesionales sobre los datos de caracter

cualitativo radica el verdadero éxito de esta técnica.
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Maria Comas, responsable del Departamento de Publicidad de SEAT en Espaiia,
afirma que “con todas las acciones de comunicacion que desarrolla una marca en el
tiempo, siempre es muy dificil saber de donde te pueden venir los beneficios obtenidos o
qué es lo que no estéd o estd funcionando. Mds aun, con una técnica de comunicacion que
basa gran parte del éxito en percepciones personales y en el gancho propio de la pelicula
o serie en la que se integra.”'® De sus palabras se infiere la gran carga de oportunismo e
individualidad sobre la que se asienta el placement y que deben contemplar los intentos
de medicion de la eficacia de esta técnica. En muchos casos, incluso, la eficacia de las
acciones llega a estar fuertemente relacionada con el anecdotario que surge tras la
accion. Asi lo explica, refiriéndose a la eficacia, Angeles Duran, Directora de Marketing
de la cadena Hoteles Catalonia, cuando habla de los resultados conseguidos de la accioén
que hicieron con la serie Los Serrano en el hotel Catalonia Bavaro en Republica
Dominicana (Telecinco, 2007): “Lo cierto es que nos es imposible medir si la accion ha
sido muy eficaz o no en relacion a nuestra inversion. Este Resort no es la primera vez
que lo comunicamos y lo hacemos de multiples maneras y a través de distintos canales.
Pero si es verdad que las agencias de viajes nos han informado de algunas anécdotas
significativas como que en algunas oficinas los consumidores han pedido alojarse,
exclusivamente, en el hotel de Los Serrano. No podemos hacer que estos comentarios
sean el eje de nuestra medicion de la eficacia, pero desde luego, que tampoco podemos

obviarlos.”'®’

Algo parecido, pero mucho mads intenso, ocurrid en los primeros afios de
crecimiento real de product placement en Espafia cuando gracias al emplazamiento del
Renault Scenic en la serie Médico de Familia (Telecinco) este modelo de vehiculo se
agotd en los concesionarios de la marca. Ignacio Casteleiro recuerda que “en aquellos
momentos, Renault nos confirm6 que la gente acudia a los concesionarios pidiendo el
coche de Nacho Martin. En pocos meses, la Scenic se agotd. Realmente, fue una sorpresa

para todos. Dice mucho de lo inesperado que es el placement.”'™®

Autn dandose estas dificultades en la medida de las acciones, los estudios

realizados por el momento y la experiencia diaria son pruebas concluyentes de las

1% Entrevista a MARIA COMAS XIRAU, Responsable del Departamento de Publicidad de SEAT Espaia,
en Barcelona, el 28 de febrero de 2008.
187 Entrevista a ANGELES DURAN, Directora de Marketing de Hoteles Catalonia, en Barcelona, el 10 de
octubre de 2007.
'8 Entrevista a IGNACIO CASTELEIRO BAQUERA, Consejero Delegado y Director de Supernovelty,
en Madrid el 16 de febrero de 2007.
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posibilidades potenciales de eficacia del emplazamiento de producto. Los datos sobre la
inversion en este tipo de practicas afirman que cada vez se dedican mayores
presupuestos a las acciones de comunicacion comercial en medios no convencionales,
entre los que figura el product placement. En el afio 2007, la inversion real estimada del
mercado publicitario alcanzé los 16.108 millones de euros, lo que representa un
crecimiento de 9,2 % sobre los 14.747 millones de euros que se registraron en 2006. El
porcentaje que sobre el total tuvieron los medios convencionales fue del 49,6 %
(television, cine, radio, diarios, revistas, internet...), mientras que el 50,4 % restante fue
a parar a los medios no convencionales (patrocinio, mecenazgo, marketing telefonico,
marketing social...), segun el resumen de inversion publicitaria de 2008 realizado por

Infoadex.'®’

En conclusion, la eficacia de la técnica del product placement es de dificil
medicion, aunque los anunciantes que hacen uso de ella tengan su propios métodos de
verificacion, ya sea a través de agencias especializadas en medicion de audiencias o

elaborando sus propios informes, l6gicamente basados en el aumento de ventas.

Los estudios cuantitativos de audiometria, sobre los que se basan las estimaciones
de eficacia publicitaria y que son trasladados por algunos para la medicion de los
emplazamientos, indican simplemente cudnta gente ve el medio en determinadas
circunstancias de tiempo o de lugar, pero en ningin caso ofrecen informaciones de

190 . . , o
. Por lo tanto, se hacen necesarios estudios mas cualitativos para

caracter cualitativo
complementar estas mediciones. Recordemos que en la mayoria de ocasiones el forzar
las presencias o ubicar los productos de forma antinatural puede corresponderse con la

idea de invertir en negativo sobre la imagen de la marca.

Aun no existiendo un método exhaustivo para medir la eficacia, esta accion
comunicativa, bien hecha, puede reportar grandes beneficios para las empresas. Este es

el motivo principal por el que los anunciantes contintan confiando en la técnica. Asi, lo

"% Consulta en www.infoadex.es /estudios/resumen2008.pdf en septiembre de 2008.
" De un modo anecdético me gustaria resaltar un ejemplo expuesto por el profesor JOSE ANTONIO
GONZALEZ MARTIN, por su valor ilustrativo, para explicar la contradictoria validez de los estudios de
eficacia en la publicidad:
“Si yo fuera anunciante de sopas, aun sabiendo que la cobertura del pase de nuestro anuncio es mejor a las
cinco de la tarde porque podemos llegar a alcanzar a un porcentaje mayor de nuestro publico objetivo,
programaria nuestro spot tres horas antes, a las dos de la tarde, porque a nadie le apetece una sopa a esa
hora. Y este calculo no te lo dan las estadisticas, sino el sentido comuin.” Fragmento extraido de la
entrevista con JOSE ANTONIO GONZALEZ MARTIN, en Madrid, marzo de 2006.
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demuestra la historia de esta practica y asi lo resumia Vanesa Gozalo, responsable de
product placement de Supernovelty: “Tenemos clientes desde hace muchos afos que
continuan llevando a cabo este tipo de comunicacion, sera, entonces, porque tiene una
gran eficacia. Ademas, si lo piensas bien qué otro tipo de accion te asegura que tu marca

. . . 191
va a ser vista por seis millones de personas a la semana.”"’

1 Entrevista a VANESA GOZALO, Ejecutiva de cuentas de la agencia Supernovelty, responsable del
emplazamiento de producto de varias series de television: Aqui no hay quién viva, Mis adorables vecinos,
Aida y Siete vidas. En Madrid, el 31 de mayo de 2006.

202



TERCERA PARTE: FUNCIONES DE COMUNICACION DEL PRODUCT PLACEMENT

15. EL PRODUCT PLACEMENT Y SU RELACION
CON LA MARCA.

Una de la funciones fundamentales del Plan de Comunicacion de Marketing de
una empresa es la de trasmitir e inculcar, de la manera mas adecuada, una imagen
concreta y distintiva de esa empresa. Esta imagen debe cumplir la funcion de
diferenciarla de sus entornos, dotandola de un wvalor propio, fortaleciendo su

posicionamiento en el mercado y haciéndola durable en tiempo.

Situados en este punto, el condicionante basico reside en llegar a definir el
concepto de imagen de marca, y es aqui, donde las diversas disciplinas concurren, pero

también a su vez, en parte, se diversifican en sus conclusiones.

Desde la perspectiva econdmica (la gerencia de marca), David Arnold la define
como “el medio de proporcionar satisfaccion (...) y en consecuencia ventajas

192 . .,
19 , elaborando toda una notable disertacion en

competitivas y rendimientos de mercado
torno a la misma, basdndose factores que solidifican y hacen prosperar su posicion
competitiva. Asi, sus planteamientos trascurren desde las necesidades, deseos y
tendencias de los mercados, hasta los recientes enfoques dirigidos casi exclusivamente a
la obtencion de la mayor satisfaccion al cliente. Todos ellos, procesos de racionalizacion,

basados en los condicionantes mas estrictos del Marketing.

Otros autores, como John Grant, partiendo de las premisas anteriores, tratan este
concepto de imagen desde una perspectiva econdmica de percepcion evolutiva, situando

. - . 193
su funcidn de rendimiento en dependencia de cada momento y de cada lugar.

Por tltimo, autores como Andrea Semprini se concretan en desarrollar un analisis
de la marca, desde su estricto sentido semidtico, esto es, segmentando su valoracion en
funcion de areas de estudio que transitan desde su nivel axiologico, narrativo, hasta

. ., . 1194
finalizar en su funcidn social.

192 ARNOLD, DAVID: Manual de la gerencia de marca: brand management, Grupo Editorial Norma,
Bogota, 1993.
19 GRANT, JOHN: Mds alld de la imagen: influyendo en las percepciones a través del marketing. Deusto
S.A Ediciones, Bilbao, 2004.
194 SEMPRINI, ANDREA: El marketing de la marca. Edciones Paidos ibérica, Barcelona, 1995.
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En toda esta panoramica de interpretaciones y de enfoques, queda evidenciado,
que dentro de todo este contexto, el concepto de marca, aunque suele adquirir
interpretaciones diferenciadas, hace patente que, en todas ellas, la funcion de
comunicacion persuasiva que puede representar el product placement (aunque en este
ambito de uso, seria mas adecuado identificarlo como brand placement) puede aportar

unos valores de comunicacion, claros, concisos y de gran poder distintivo.

Toda esta disertacion sobre la génesis del concepto de marca y sus diferentes
visiones no puede separarse de las mds recientes y novedosas investigaciones del
Neuromarketing que confirman el impacto de la marca y la construccion de su imagen en
el cerebro humano. Braidot dice que “el hemisferio derecho es el que fundamentalmente
trabaja con aspectos conceptuales (la marca es un concepto), valores (la marca es un
valor), y emociones (la marca es mas emocion, que razon). Precisamente, el poder de una
marca radica en que conjura un rango amplio de asociaciones e ideas que relacionan

. 195
conceptos, valores y emociones.”

El Neuromarketing detecta las zonas del cerebro humano que se activan ante
ciertos estimulos y extrapola las conclusiones para desarrollar estrategias y técnicas
efectivas para la conquista del consumidor. Su mayor aportacion en relacion a al marca
es concretar el denominado “punto magico”, también llamado boton de compra, que se
encuentra en la corteza prefrontal del cerebro. Si esta area se activa significa que el
comprador no estd deliberando, sino que estd ansioso por efectuar la compra del
producto o servicio.

De todo lo que explica hasta el momento la disciplina del Neuromarketing se
deduce que los distintos procesos y mecanismos estudiados por las diferentes
perspectivas psicologicas aplicadas al mundo del Marketing tendrian una justificacion

neurologica.

Por todo ello, y retornando a unos principios mas generalistas y, principalmente,
mas utilitarios para los objetivos planteados, partiremos de una valoracion de la marca,

que se concreta en la siguiente valoracion:

19 BRAIDOT, NESTOR. Consulta en www.braidot.com/neuromarketing/paper/ccm.pdf, en abril de 2006.
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“Marca es el nombre o término, simbolo o disefio, 0 una combinacidén de ambos,
que trata de identificar los productos o servicios y diferenciarlos de la competencia.
Trasmitiendo un conjunto de atributos fisicos, simbolicos y de servicio, capaz de
satisfacer necesidades y de construir en la mente del consumidor un conjunto de

.. Co . . 1
sentimientos, conocimientos y experiencias.”'*®

15.1. APORTACIONES DEL PRODUCT PLACEMENT A
LAS FUNCIONES DE LA MARCA.

Por lo tanto, queda claro, que la marca cumple una serie de funciones de cara al
consumidor, y que por su parte, el product placement en los entornos audiovisuales sirve
a esa marca como una técnica de comunicacion especifica para reforzar dichas funciones

y amplificar sus efectos.

REFERENCIA

IDENTIFICACION GARANTIA

LA MARCA

PERSONALIZACION PRACTICIDAD

LUDICA

7 197
Las funciones de la marca para el comprador.

% MARTIN LEAL, JOSE ANGEL: La marca: fundamentos y estrategias, Industrias Quimicas y Bésicas
de Huelva, Huelva, 1996, pp. 9-10.
"7 Tipologia propuesta por KAPFERER, J.N. y LAURENT, G. en ibidem, pp. 76-79.
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)

2)

3)

Funcidn de Identificacion: La marca identifica el producto por sus caracteristicas

principales.
Cuando una marca aparece en la narracion de una obra audiovisual adquiere

notoriedad y provoca que el espectador la reconozca.

Funcién de Referencia: La marca ayuda al consumidor a identificarse en funcién

de las caracteristicas de ambos. Por ejemplo, ante las decenas de marcas que se
pueden encontrar en un lineal de productos en un supermercado, el comprador
sabe que tales marcas estdn hechas para determinados fines y otras estdn
concebidas para otras necesidades. El consumidor a través de la marca puede
realizar una preseleccion o preclasificacion de acuerdo a su necesidad especifica
sin tener que atender al conjunto general. Asi, la marca reduce el “coste de
busqueda”.

En lo que al emplazamiento de producto se refiere, cuando se inserta un producto
en una obra audiovisual, y éste comparte escena con otros, el espectador lo
reconoce y lo distingue del resto deduciendo su uso o fin por el consumo o

manipulacion que de €l se hace o por el contexto en el que se integra.

Funcién de Garantia: La marca identifica el compromiso y la calidad que ofrece

una determinada empresa de una manera duradera en el tiempo.

Por medio del product placement se refuerza este concepto al asociar de manera
reiterada las marcas a determinados personajes, quienes sirven de modelo, que las
consumen o, ficticiamente, continuan “comprandolas” de un modo fiel
infiriéndose de tal accion su supuesta garantia y calidad. Se presupone que si los
personajes de nuestra serie de television favorita, el cocinero que nos ensefia a
guisar todos los dias o el presentador de un programa de bricolaje contintian
“comprando” dicha marca, manteniéndola a través del tiempo, es porque estd es
de calidad y auténtica. En este aspecto el personaje que sirve de prescriptor es
muy importante como “sello” de garantia. En definitiva, en muchas ocasiones, el
consumidor se muestra fiel a una marca porque, en realidad, lo que hace es
comprar una imagen, pues, esta comprobado por diversos estudios que si a los
consumidores se les enfrenta ante productos sin etiqueta que les identifique (zest

ciegos) no saben distinguir los productos de una marca respecto a la de otra.
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4) Funcion de Personalizacion: A través de la marca el consumidor comunica quién

es ¢l o quién quiere ser ante los demas.

Es aqui donde el product placement adquiere mayor valor, puesto que se da una
transferencia de los valores emocionales y las sensaciones encarnadas por los
personajes o reflejadas en situaciones hacia las marcas. El autor Torres i Prat
afirma que “desde la transferencia, identificacién o proyeccion de sentimientos
hacia los protagonistas, los espectadores premiaran todo aquello que €stos coman,
beban, vistan o usen.”'”® Por lo tanto, la funcién de la marca es proporcionar
asociaciones simbolicas en la persona que la utiliza, ya que ésta siente que
alcanza un estatus deseable por medio del producto. A través del product
placement en las peliculas o programas, las marcas se asocian a modelos de
referencia que generan este concepto. Desde el punto de vista del lenguaje, se
trata, en definitiva, de un mensaje connotativo, resultado, en principio, de la
lectura lingiiistica e iconica que encierra la propia accién comunicativa, y por otra
parte, de la capacidad de idear del receptor, influenciado por el mundo que le
rodea, por procesos socioculturales, econémicos, etc. De este mensaje, Pérez
Ruiz dice que “la connotacion libera el mensaje de la fijacion a que le someten
los signos y deja que el receptor imagine y atribuya cualidades al producto.”"”
Sanchez Guzman afirma, en relacion a las significaciones psicologicas y sociales
que se generan en torno a la imagen del producto, que “el producto deja de ser
s6lo un objeto fisico o un servicio intangible para convertirse en algo simbolico
que permite disociar totalmente su contenido de sus cualidades fisicas o

técnicas.”?*

5) Funcién Ludica: Se trata de la sensacion de placer que experimenta el

consumidor cuando va de compras.

Por medio del product placement se sitia a la marca en situaciones de usos
habituales y cotidianos. Es decir, los mismos personajes de las narraciones
aparecen en escenarios y situaciones de consumo y manipulacion de marcas con

su correspondiente asociacion de valores.

% TORRES I PRAT, JOAN: Consumo, luego existo. Poder, mercado y publicidad. Icaria Editorial, S.A,
Barcelona, 2005, p. 46.
19 PEREZ RUIZ, MIGUEL ANGEL: El mensaje publicitario y sus lenguajes. Instituto Nacional de
Publicidad, Madrid, 1979, p. 93.
20 SANCHEZ GUZMAN, JOSE RAMON: Marketing de fidelizacién. .. op. cit., p. 175.
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6) Funciéon de Practicidad: Hace referencia al caracter practico de la marca. La

marca supone para el consumidor una simplificacion de decisiones en el
momento de la compra, como consecuencia del resultado de procesos de eleccion
anteriores y conclusiones de experiencias de consumo (“inercia del consumidor:
compro una vez, le fue bien, y por rutina sigue comprando) lo cual se traduce en
constancia y seguridad, y por lo tanto, en fidelidad. Por otra parte, el consumidor
tiende a conservar un solo rasgo de la personalidad de la marca como
consecuencia de la simplificacion de su mente y éste suele ser el de mayor fuerza
evocadora.

Mediante el emplazamiento de producto, el espectador asocia una determinada
marca a un determinado programa o pelicula (lo que denominamos “inercia
cognitiva”), al mismo tiempo que asocia esa marca a unos personajes, encarnados
por protagonistas relevantes o famosos, sobre los que vuelca sus deseos e
ilusiones. En el momento de la compra, el consumidor se ve influido por un
cumulo de experiencias entre las que pueden figuran, ademés de las propias en

relacion al consumo del producto, las derivadas del emplazamiento.

Estas funciones de la marca de cara al consumidor se convierten, en
consecuencia, en puntos estratégicos para el anunciante. Sin embargo, la marca también
posee dos funciones para éste tltimo, y en las que el emplazamiento de producto también

, . , e , . 201 . .
supone una practica muy util. Segin Lambin™ son las siguientes:

1) Funcién de Posicionamiento: A través de la marca, la empresa anunciante

tiene la posibilidad de posicionarse frente a los competidores y dar a conocer
al mercado y al publico las caracteristicas distintivas que tienen sus
productos. De ese modo, se posiciona la marca en la mente del consumidor
configurando su propia imagen.

Del posicionamiento elegido por la empresa dependeran todas las decisiones
relacionadas con el product placement para resaltar por medio de esta técnica
los aspectos que se quieren destacar con el fin de dotar de los valores mas
adecuados al producto. En este caso (como hemos indicado en los objetivos

202

del product placement.)”", el emplazamiento de producto sirve como apoyo a

' L AMBIN, JEAN-JACQUES en MARTIN LEAL, JOSE ANGEL.: op. cit., p. 81.
292 para ampliar la informacion acudir al epigrafe “12. Objetivos del product placement” de la presente
tesina, p. 136.
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otras acciones de comunicacion comercial (en las que si se controla el
mensaje) para dirigir o redirigir esa percepcion o imagen que se desea, lo que

293 Bl product placement

quiere el anunciante que pensemos de su marca.
potencia la imagen de marca, que es un signo con capacidad de significar, al
relacionar la marca con otros signos de la narracion audiovisual (los

personajes, las acciones, el color de una escena...).

2) Funcién de Capitalizacién. Las marcas constituyen un activo para la

empresa, un capital intangible, pues son el resultado de afios de inversion.
El product placement supone ser una técnica para la politica de comunicacion

del anunciante y sus inversiones.

Como ya hemos expuesto, las nuevas tendencias de comunicacién comercial van
encaminadas cada vez mds hacia una comunicacidon que ya no expone simplemente las
caracteristicas del producto sino que se encaminan hacia la seduccion del publico por
medio de las emociones recreando mundos de ensuefio o estableciendo vinculos
afectivos entre los consumidores y las marcas. Es en este ambito donde el product
placement resulta una practica con un gran potencial de eficacia, pues todo aquello que
aparece en cine o en television es dotado de una gran carga persuasiva adquiriendo una
especie de halo especial. Macia Mercadé¢ lo resume cuando dice de la television y el cine
que “su forma es fascinante, puesto que los individuos expuestos al medio carecen,
frente al dinamismo de la imagen, de medios de distanciamiento y de la suficiente

autonomia intelectual.”***

Bafos y Rodriguez hablan de la marca como estrella del cine o de la television
(como ya lo hicieron Klein y otros) debido a las estrategias comunicativas desarrolladas
por los anunciantes en torno a las técnicas de emplazamiento de productos. Ofrecen el
término “marca-estrella” para denominar a aquella marca que se sitia por encima del

resto en su categoria de producto y le adjudican el poder de convencer, perdurar y

23 Diferencias entre el concepto de imagen y el concepto de identidad de marca: “La imagen de marca es
un concepto de recepcion. La imagen es la forma en la que el publico interpreta el conjunto de sefiales
procedentes del producto o servicio emitido por la marca. La identidad de marca es un concepto de
emision: se trata de especificar el sentido, el proyecto, la concepcion que de si misma tiene la marca.” En
MARTIN LEAL, JOSE ANGEL: op. cit., p. 118.
2 MACIA MERCADE: op. cit., p.134.
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seducir. Segin los autores existen tres aspectos por los que la marca-estrella se hace

deseable al ptblico®®’:

- Lo fisico: El producto en si, sus caracteristicas fisicas.

- El caracter: La personalidad de la marca. Este factor es lo que seduce de ella,
se trata de la gama de sentimientos, percepciones y de las valoraciones
personales y emocionales que se asocian a una marca, dejando de lado las
meras caracteristicas y cualidades del producto. Luis Bassat lo resume
afirmando que “los productos son racionales pero las marcas son
emocionales.” La personalidad de la marca no es algo instantaneo, sino que
es un fendémeno que se desarrolla a lo largo de todo un proceso que incide en
cada detalle, todo cuanto es susceptible de comunicarse, desde el envase, la
composicion, hasta los mensajes publicitarios o la asociacion de la marca a

personajes, programas o peliculas por medio de los emplazamientos.

- El estilo: Todo aquello cuanto realza los productos y perdura en el tiempo. La
tipografia empleada y los colores usados, por ejemplo, que se conservan en el
tiempo permitiendo el reconocimiento de la marca en cualquier circunstancia
y que reafirman su caricter. Cuando vemos una lata de refresco roja

automaticamente la asociamos con Coca-Cola.

El objetivo de la marca es colocarse en la primera posicion del Top of mind*”’, es
decir, ser la primera marca que el publico recuerda dentro de una misma categoria de
producto. De ahi la importancia del product placement en relacion con la notoriedad de

la marca.

205 BANOS, MIGUEL y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit., p. 224.
26 BASSAT, LUIS: op. cit. p.70.
27 Top of mind: término que se utiliza en Marketing para hacer referencia a la marca que primero le viene
a la mente a un consumidor, también se conoce como primera mencion. El top of mind es la marca que esta
de primera en la mente, la que brota de manera espontanea. Tiene ademas la caracteristica de ser la mejor
posicionada y ademas la marca que mas probablemente se compre.
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16. EL PRODUCT PLACEMENT COMO MODELO
DE COMUNICACION PERSUASIVA DE MASAS.

La Comunicacion de Marketing y, por lo tanto, la practica del product placement,
se enmarcan dentro de la comunicacion persuasiva de masas en su intento por reforzar o
variar la conducta de los consumidores, puesto que se persigue el aumento de las ventas.

El profesor Macia Mercadé define la comunicacion persuasiva de la siguiente manera:

“La comunicacion voluntaria o deliberada puede tener como objetivo la
informacion, en su sentido mas estricto de hacer ptblico o notorio, de dar a conocer algo,
o bien la persuasion, con la que se intenta ejercer un determinado efecto sobre la actitud
o comportamiento de una persona o grupo de personas. La comunicacion persuasiva es,
por tanto, cualquier tipo de comunicacion realizada con el objetivo de convencer. La
comunicacion persuasiva es uno de los discursos sociales que mas intensamente definen

. [ 208
una sociedad democratica.”

Queda entonces claro que la informacion pretende dar a conocer y que la
persuasion aspira a influir. De modo que la finalidad de la comunicacion persuasiva es la
modificacion de la actitud de las personas a través de mecanismos psicologicos de
motivacion. La actitud es el componente mas importante sobre el que se asienta la
conducta, y por ello, para cambiar a ésta, es necesario que se produzca una modificacion

en la actitud.

Podriamos afirmar, por deduccion, que el product placement supone un tipo de
comunicacion comercial que puede tener, por su asociacion a contextos identificativos y
su forma de ejecucion, fines persuasivos sobre la actitud del espectador/consumidor y
condicionar, de este modo, su conducta a través de la seduccion en favor de la imagen de

la marca o producto que se emplaza en una obra.

Es por ello, que la imagen de marca o los valores atribuidos al producto deben
venir siempre medidos en términos de actitud y que, Unicamente, a partir del

conocimiento de esos valores, es como se puede determinar la eficacia de las acciones de

2% MACIA MERCADE, JUAN: op. cit., p.18.
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comunicacion de la empresa, entre las que, naturalmente, se encuentra el product

placement.

El product placement es una formula persuasiva que sirve de alternativa o
refuerzo a la publicidad convencional. Sin embargo, aun no siendo publicidad, si
conserva, por naturaleza, algunos de los pilares sobre los que se sustenta ésta. Es decir,
que al igual que la publicidad, el emplazamiento de producto surge con la intencion de
dar a conocer un producto o marca y que €stos sean asociados con ciertas ideas en torno
a un mundo simbolico (aunque quizds menos acentuado en el caso del product
placement) con las ventajas que conlleva estar dentro del contenido elegido por los

consumidores.

Este marco, en el cual se encuentran la publicidad moderna y el actual product
placement, se ha venido desarrollando desde la formula creativa propuesta en 1957 por
Pierre Martineau, director de investigaciones del diario “Chicago Tribune”. Martineau
forjo el concepto denominado “imagen de producto” para hacer referencia a la
motivacion psicologica que provoca en el consumidor comprar un producto y no otro en
relacioén a la imagen que éste guarda de €l y no por sus diferencias fisicas. La imagen
creada en un producto puede ser un factor de venta digno de confianza. Es decir, que las
personas suelen comprar un producto de acuerdo con lo que signifique para ellas, dentro

de su conjunto de actitudes, habitos y motivaciones.

Basandose en las ideas de Martineau, David Ogilvy, a quien se le considera uno
de los “padres” de la publicidad moderna desarroll6 el concepto de “imagen de marca”.
Segun esta concepcidn si a una marca cualquiera se la reviste de ciertas connotaciones

favorables, el resultado suele ser un considerable aumento de las ventas.

De acuerdo a esta filosofia, han sido aplicadas las diferentes lineas operativas
sobre las que se asienta la publicidad moderna y sobre las que se ha conducido al
product placement en su concepto actual, pues recordemos que uno de sus objetivos
fundamentales es presentar la marca o producto dentro de un contexto persuasivo, donde
exista una relacién entre la marca y unos prescriptores concretos, para favorecer la
adquisicion de ciertos valores que reviertan, de nuevo, en la imagen de marca y

posicionarse frente a la competencia en el mercado y en la mente de los consumidores,
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rentabilizando las propiedades naturales de los mecanismos psicologicos del ser humano

(naturaleza de la memoria humana, proyeccion, identificacion,...).

Con el animo de cumplir aquellos objetivos persuasivos que cada anunciante
tiene con cada producto o servicio y alcanzar los mejores resultados en la conquista del
consumidor, de sus habitos, actitudes y percepciones, actualmente, existen diferentes
investigaciones que trabajan para descubrir y optimizar las razones psiquicas que delatan
que un consumidor es condicionado en su percepcion. Entre los ultimos estudios
cientificos destaca el denominado Neuromarketing que sitia al cerebro humano como
principal objeto de investigacion para establecer conclusiones que revelen informacion
valiosa sobre el comportamiento neuronal de los consumidores ante las diferentes formas
de comunicacidon comercial. De esta manera, uno de los objetivos fundamentales consiste
en poder detectar una serie de pautas o patrones capaces de provocar una respuesta
emocional y/o racional hacia los productos o marcas. En este sentido, el product
placement entronca directamente con las nuevas comunicaciones estudiadas bajo la

ciencia del Neuromarketing.

16.1. EL NEUROMARKETING.

El “Neuromarketing”, producto de la convergencia de las neurociencias
(representa la fusion de distintas disciplinas: la biologia molecular, la electrofisiologia, la
neurofisiologia, la anatomia, la embriologia, la neurologia, la neuropsicologia

cognitiva...) y el Marketing.

A su vez este concepto se encuentra englobado bajo la acepcion de la
“Neuroeconomia” (disciplina cientifica que enlaza la investigacidon neurocientifica y la
teoria econodmica). El investigador, empresario y profesor, Néstor Braidot, define la
“Neuroeconomia” como ‘“el dominio de economistas, psicdlogos, neurocientificos y
fisicos dedicados a investigar y comprender las bases neuronales del juicio y la toma de
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decisiones que determinan el comportamiento social y el de la economia de mercado.”

Por lo tanto, el “Neuromarketing” es una disciplina cientifica que estudia aquellas

zonas del cerebro que estan involucradas en cada comportamiento del cliente, ya sea

299 BRAIDOT, NESTOR: Neuromarketing. Neuroeconomia y negocios. Editorial Puerto Norte-Sur,
Madrid, p. 9.
213



TERCERA PARTE: FUNCIONES DE COMUNICACION DEL PRODUCT PLACEMENT

cuando compra o consume un producto, elige una marca o cuando recibe ¢ interpreta los

mensajes de las empresas anunciantes.

Braidot dice del “Neuromarketing” que “su finalidad es incorporar los
conocimientos sobre los procesos cerebrales para mejorar la eficacia de cada una de las

. . . o . 210
acciones que determinan la relacion de una organizacion con sus clientes.”

El “Neuromarketing”, a grandes rasgos, tiene en cuenta todo aquello cuanto
influye en la percepcion de las personas, y su comportamiento (el color, la forma, el
disefio, las experiencias emotivas, los mensajes recibidos...) y lo pone en relacion con la
imagen de las empresas y con su correspondiente aumento de venta de productos y
servicios. Es decir, une el comportamiento humano de las personas, en su rol de cliente,

a la toma de decisiones y a la mejora de estrategias y politicas comerciales.

Para conseguir este fin se emplean distintas técnicas. Las investigaciones mas
profundas se realizan con técnicas de neuroimaging (pet, tomografia por emision de
positrones, resonancias, etc...). Este tipo de técnicas neurocientificas se aplican a todos
los campos de accion que se refieren al marketing: comunicaciones, producto, precios,
posicionamiento, branding, planificacion estratégica, targeting, canales de marketing y
factores de comportamiento de compra y consumo en segmentos especificos del mercado
y en el cliente individual. Por consiguiente, lo que se busca es investigar qué partes del
cerebro se activan ante cada decision y desde ese descubrimiento asociar qué tipo de
tratamiento decisional estd haciendo el comprador. Es decir, qué tipo de decision estd

tomando.

Los estudios de Neuromarkeitng permiten visualizar como se activan las zonas del cerebro del ser humano

relacionadas con lo emocional en situaciones donde se supone que impera la razon.

219 1bidem.
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Estos estudios cientificos han sido realizados hasta el momento por grandes
consultoras, entre ellas, Neurosense, Ameritest, Brighthouse, Eurobusiness, Grupo
Braidot..., todas ellas contratadas por las grandes compafias de consumo masivo como

Coca-Cola, Citibank, Procter & Gamble, Disney, Kraft...

A través del Neuromarketing, basandose en la neurociencia cognitiva, se ha
comprendido como el cerebro humano construye una “imagen mental” sensorial de una
marca y como la recepcion repetitiva de los mensajes comerciales provoca que la marca

se represente en la mente del cliente de manera sélida.

Por ejemplo, los mensajes comerciales de la marca Coca-Cola en los que se
muestra al consumidor de esta bebida rodeado de personas que forman parte de su
mundo cotidiano (tal y como ocurre en la realidad con las experiencias del cliente)
podrian generar una imagen afectiva de la marca mas fuerte que si esto mensajes no

existieran.

“Los mensajes que se reciben de piezas publicitarias de estas caracteristicas
activan un circuito neuronal produciendo un vinculo con la marca y le otorgan sentido al
activar y regenerar distintas asociaciones que estan almacenadas en el cerebro y que se
evocan desde la memoria. Cuando el cliente recibe estimulos diversos a través de la
estrategia integrada de las comunicaciones, estos estimulos reconsolidan esa
memoria.”"!

Un estudio realizado por el Departamento de Neurociencia del Baylor College of
Medicine de Houston (Texas, Estados Unidos) en 2004, dirigido por Read Montague y
publicado en la revista cientifica “Neuron™'? ha demostrado que conocer la marca que
se esta comprando influye en las preferencias personales, a través de circuitos cerebrales
involucrados en la memoria, la toma de decisiones y la imagen que cada uno tiene de si
mismo. Cuando los investigadores supervisaron los scanners cerebrales (con una
maquina "fMRI" que mide el flujo sanguineo cerebral) de 67 participantes en el
experimento, comprobaron en un test ciego, en el que los participantes bebian Coca-Cola
y Pepsi, que la mitad decia preferir Pepsi, ya que se registraban una mayor actividad

cerebral en el puntamen ventral, que es la zona asociada al placer que provocan las

211 77,
Ibid., p. 12.
212yV.AA: “Neural Correlates of Behavioral Preference for Culturally Familiar Drinks” en Neuron,
vol.44, n° 2, 14 de octubre de 2004, pp. 379-387.
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bebidas y los alimentos que las personas consideramos como “ricos”. Sin embargo,
cuando conocieron la marca que estaban bebiendo, la actividad en diferentes partes del
cerebro ligadas a la lealtad de marca descolocaron las preferencias originales. Coca Cola
"encendia" la "corteza prefrontal media", una parte del cerebro que suele controlar el
razonamiento mas elaborado y asociada a los recuerdos y experiencias. Tres de cada
cuatro dijeron que preferian Coca-Cola. Este estudio vino a demostrar que las elecciones
del ser humano no responden solamente a los gustos fisicos de un producto, sino que, en

mayor medida, lo hace al vinculo emocional con la marca.

En definitiva, en lo que al product placement ser refiere y desde la perspectiva
del Neuromarketing, la practica se presenta como una via de comunicacion comercial
por la que poder dirigir las preferencias de los consumidores mediante las asociaciones
establecidas con los distintos personajes, actores, historias y contextos. Se trata de un
medio por el que se pueden planificar diferentes objetivos a conseguir mediante la
construccion de ideas concretas que activen las zonas apropiadas del cerebro para la

consecucion de la compra o fortalecimiento de la imagen de la marca.

16.2. INFLUENCIAS DEL PRODUCT PLACEMENT EN
LAS FORMAS DE PERSUASION.

Macia Mercadé distingue tres formas de persuasion en relacion a la comunicacion

de masas para la sociedad de la informacion®':

1. Persuasidén Racional. Se basa en la capacidad racional que tenemos las personas
para comprender diferentes lenguajes en relacion a distintos contextos. Aplicado
al product placement, consiste en la forma de trasmitir las cualidades y
caracteristicas del producto o marca por su consumo o manipulacion dentro del
contexto proclive para ello. Un ejemplo de persuasion racional se da en el
capitulo emitido el 1 de marzo de 2006 de la teleserie Los Serrano, cuando la
actriz Belén Rueda que encarna a Lucia, acompafiada del personaje de Candela,
llegan a un pueblo en busca de sus respectivos maridos y afirma “Menos mal que
el coche tiene navegador, que si no, no hubiéramos llegado.” Se trata, por lo

tanto, de una comunicacion persuasiva racional e inductiva a partir de una

23 1bid., pp. 114-115.
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experiencia concreta: gracias al GPS del coche (marca Nissan, modelo

Pathfinder) llegan a su destino.

Persuasion Emotiva. Se basa en la emotividad de la conducta humana. Esta

comunicacion trata de dotar al producto de significaciones y valores positivos,
afines al publico objetivo. Con ello, se configura la imagen de marca. Se trata de
la forma de persuasion con mas valor para el product placement, ya que se
intenta generar consideraciones favorables a la imagen de la marca o producto
por medio de la asociacion de valores. Las palabras de Macia Mercadé nos lo
demuestran: “el convencimiento por la via racional se obtiene mediante la
demostracion, pero la adhesion emotiva conduce mas directamente a lograr los
objetivos de la persuasiéon.”*"*

Braidot nos recuerda desde la perspectiva neurocientifica del Nueromarketing la
importancia de la dimension emotiva de las marcas cuando dice que “las marcas
lideres se caracterizan (...) por su riqueza en la cantidad de imagenes y
asociaciones emotivas que provocan en el cliente, por todo lo que significan para
¢l, y hoy se sabe exactamente en qué lugar del cerebro residen esas
emociones.”*"” “El sistema emocional (el més antiguo en términos evolutivos) es
la primera fuerza que actiia sobre nuestros procesos mentales, por lo tanto las
emociones contribuyen y son esenciales en la toma de decisiones del

216
comprador.”

Este concepto se relaciona directamente con otros, que Sanchez Guzman®'’
denomina como “valor social” y “valor emocional” del producto. El primero es el
“valor percibido de un producto por un cliente que resulta del hecho de su
asociacion con uno o varios grupos sociales, (...) sean éstos de pertenencia (a los
que el sujeto estd adscrito) o de referencia (a los que el sujeto aspira a
pertenecer).” El segundo es el “valor percibido de un producto por el cliente que
resulta de su capacidad de provocar sentimientos o reacciones afectivas.” Ambas
cualidades del producto suponen un factor importante a tener en cuenta por parte

del anunciante y su agencia publicitaria o especializada para la planificacion y

ejecucion del product placement.

Y 1bid., p.211.

2 BRAIDOT, NESTOR: op. cit., p. 652.

218 1bid., p. 658.

27 SANCHEZ GUZMAN, JOSE RAMON: Marketing de fidelizacion... op. cit., pp. 91-92. El autor
distingue cuatro formas de valor de producto para referirse a la satisfaccion del consumidor a través del
intercambio de valor: Funcional, Social, Emocional y Circunstancial.
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La persuasion emotiva se utiliza para mensajes de productos de consumo visible
(moda, perfumes, coches...), pero también en las campafias de instituciones y de
caracter civico-social o solidario (lo que ya denominamos como attitude
placement. Emplazamiento de campanas de la DGT, contra la droga, Once,
ONG?’s, contra el tabaco...). En el séptimo capitulo de la serie E/ Sindrome de
Ulises de Antena 3 (“Variedades de hongos”, emitido el 20 de noviembre de
2007), a lo largo de la trama, se integra un mensaje en contra de la droga y a
favor de la atencién de pacientes con problemas de adiccion en los Centros de
Salud. El episodio comienza con una chica inconsciente en una fiesta por
consumo de cocaina. Algunos personajes llevan a Ulises hasta alli y éste se hace
cargo de ella llevandola al Hospital. Al dia siguiente, cuando la joven se
recupera, acude al centro de salud para agradecer la atencion prestada al médico.
Ulises le habla de los efectos negativos de la droga y le recuerda la disponibilidad
de los médicos de familia para atender este tipo de casos. Este concept placement
fue impulsado por el SEMFYC (Sociedad Espafiola de Médicos de Familia y
Comunitaria) y tenia como principal objetivo comunicar a los espectadores las
diferentes patologias que pueden ser atendidas en los Centros de Salud en contra
de la falsa creencia de la atencion en especialistas o en Urgencias de los

Hospitales.

Persuasion Subliminal. Forma de comunicacién que actiia sobre el inconsciente y

se apoya en los instintos y en las tendencias. Se basa en el uso de estimulos
visuales o auditivos de intensidad inferior al nivel de percepcion de los sentidos
y, en consecuencia, por debajo del umbral consciente. El product placement no
forma parte de este tipo de persuasion ya que su objetivo principal es la
notoriedad, con lo que el producto es visto conscientemente, aunque de una
manera disimulada, en busca de la cotidianidad y la perfecta integracion con la
narracion. Esta practica se muestra “confundida” o “disfrazada” entre otras, pues
el mensaje del product placement no se manifiesta sélo sino que participa de

otros ambientes.
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16.3. EL PRODUCT PLACEMENT Y LOS CRITERIOS DE
CONVICCION DE LA PERSUASION.

La persuasion tendrd mayor o menor conviccion en funcion de tres criterios:

- La credibilidad de la fuente. El anunciante tiene que valorar el soporte en
donde quiere emplazar el producto. Para ello debe planificar la accion con
sumo cuidado y no propiciar emplazamientos inadecuados. Debe introducir la
marca en contextos apropiados que se correspondan con los estrictos
objetivos de comunicacion global de la marca o producto. Si la intencion es
mostrar la “cotidianidad” de la marca o el producto, sera imprescindible
estudiar profundamente la credibilidad del contexto en el que se integrara. La
finalidad es que la marca o producto se muestren verosimiles dentro de un
contexto adecuado y cumplan con la coherencia narrativa. De ahi la
importancia que tiene acertar con el género audiovisual en el que se quiere
insertar el emplazamiento. Sainz Sanchez establece, en relacion a los géneros,
una escala en la que, segun el autor, es posible trazar un vector que ordene o
sitie los diferentes modelos o géneros de television a partir de su similitud
con la realidad, siendo conscientes de que la realidad absoluta solamente

puede ser representada por si misma.
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Fuente: Sainz Sanchez.?'®

De lo que se deduce que el anunciante tendra en cuenta la naturaleza de la
obra audiovisual y la manera en que ésta se aproxima a la representacion de

la realidad para integrar el producto o marca de un modo natural y cotidiano.

218 SAINZ SANCHEZ, MIGUEL: EI productor audiovisual. Sintesis S.A., Madrid, 1999, p. 69.
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Por otra parte, en la credibilidad también puede influir el prestigio o atractivo
del comunicador. Algunas personas reciben la denominacion de lideres de
opinion o prescriptores por la influencia que ejercen sobre las decisiones de
compra de los consumidores, fruto del compromiso, el interés o la experiencia
que tienen sobre determinados productos. En referencia a esto, Pérez Ruiz
afirma que “en comunicacion persuasiva se dice que si el emisor tiene un
reconocimiento, tiene autoridad, es un lider o un especialista, generalmente es
més creido.”*"”

Primero en la Television Espafiola (TVEL) y posteriormente en Telecinco,
uno de los prescriptores mas demandados por las marcas relacionadas con el
sector de la alimentacion es Karlos Arguifiano, cocinero y presentador de su
propio espacio de cocina. Este cocinero es considerado como un profesional
de alto prestigio, representante de la cocina espafiola y posee una imagen muy
atractiva para el publico que lo ratifica con los indices de audiencia que
obtiene el programa de television. En su programa diario emplea multiples

productos y marcas de las que suele comentar sus bondades y beneficiosas

propiedades.

A la izquierda, Karlos Arguifiano mostrando una botella de aceite de oliva Hojiablanca en su
programa La cocina de Karlos Arguifiano de Television Espafola (2003). A la derecha,
imagen del cocinero en La cocina de Karlos Arguiriano, emitido en Telecinco (2008),

posando con la encimera del programa marca Compac.”*

En la serie de television Farmacia de Guardia (Antena 3), por ejemplo,

aparecian numerosos emplazamientos de productos y marcas farmacéuticas

219 pEREZ RU{Z, MIGUEL ANGEL: op. cit., pp. 68-69.
220 Consulta en www.compacmq?2.com, en junio de 2008.
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que adquirian notoriedad de un modo natural al encontrarse integradas en un

escenario creible para ellas.

- La forma en que esta codificado. La ejecucion del emplazamiento tiene que
llevarse a cabo de la forma mas correcta posible de acuerdo a los objetivos del
anunciante, quien, por otra parte, siempre tiene que considerar que cuanto
menos destaque el producto por encima del contexto en el que se inserta
mejor sera la calidad del emplazamiento, puesto que de lo contrario, sin
justificacion alguna, resultaria artificial y podria provocar rechazo por parte
del publico. De modo que es muy importante comprender lo que se pretende y
buscar la “expresion” adecuada, para ello, es imprescindible atender a todos
los detalles del proceso de emplazamiento en relacion a la produccion, y saber
por tanto, como se desarrollard el product placement en el guion (en el caso
de que asi fuera), la planificacion de la realizacion audiovisual (la imagen que
se dard del producto a través de la camara y de su puesta en escena) y el

tratamiento que recibira en montaje y postproduccion.

- El medio por el que se difunde. La radio, el cine, la television, la prensa o
Internet son medios diferentes, cada uno de ellos con caracteristicas distintas
y, por lo tanto, con consumos y audiencias también desiguales. De ahi, que la
eficacia de la acciones de comunicacion comercial sean diferentes en unos
medios que en otros. El anunciante debe estructurar la correcta planificacion
de medios y, asi, distribuir, con criterios de eficacia, entre los medios
disponibles, los emplazamientos para cumplir los objetivos marcados por el

Plan de Comunicaciéon de Marketing de la empresa.

16.4. PRINCIPALES MECANISMOS PSICOLOGICOS DEL
SER HUMANO EN RELACION AL PRODUCT PLACEMENT.

El ser humano presenta unos procesos 0 mecanismos psicoldgicos que,
conociendo sus pautas y comportamientos, pueden favorecer a la planificacion y

ejecucion del product placement.
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El product placement de una marca o producto, por su asociacion a determinados
contextos, sujetos y situaciones, adquiere un valor concreto. A este fenomeno, el autor
José Luis Leon lo denomina valor simb(')licom, cuando habla de la comunicacion
persuasiva. No se trata de un valor material sino intangible, es el resultado del juicio de
los espectadores una vez han asumido los codigos simbolicos. Es decir, que el espectador
confia en la informacion social inherente a los productos para conformar su imagen
propia. En este sentido, es muy significativa la conocida afirmacion de Charles Revson,
presidente de la empresa de cosméticos Revlon: “En la fabrica hacemos cosméticos, en

. 222
la tienda vendemos esperanza”.

Por otra parte, el ser humano guarda complejos procesos psicologicos por los que
tiende a percibir los hechos de una manera determinada. Los estudios de estos
mecanismos y su correcta aplicacion en el ambito de la comunicacién comercial y, mas
en concreto, en el emplazamiento de producto, hacen posible configurar con mayor

23

.. ., . .2 . , .
efectividad la persuasion de los mensajes. Morin™ reconoce dos mecanismos basicos

de implicacién emotiva en los espectadores: la identificacion y la proyeccion:

1) La identificacion. El espectador asume emotivamente el punto de vista de un

personaje al considerarlo un reflejo de su “yo real” o su “yo ideal”. Segun este
proceso, el espectador aprecia, como si fueran suyas, las caracteristicas y
atributos del personaje. La identificacion puede ser favorable o desfavorable, es
decir, que el espectador puede mostrar una opinion similar a la del personaje, o
bien, puede estar en desacuerdo ya que el personaje ofrece una personalidad
dispar a la del espectador o a la de su “yo ideal”. Con la participacion de
personajes famosos en las acciones de comunicacién comercial se pretende
facilitar la identificacion del consumidor con estas figuras a partir de la compra

del producto.

2) La proyeccion. El espectador vuelca sus propios sentimientos y deseos sobre un
personaje. Es decir, por medio de este mecanismo el espectador/consumidor sitiia
al personaje dentro de su grupo de aspiracidén, compuesto por referentes que

admira y al que le gustaria pertenecer.

21 LEON, JOSE LUIS en BENITO, ANGEL: op, cit. p.37.
222 REVSON, CHARLES en SANCHEZ GUZMAN, JOSE RAMON: Marketing de fidelizacion...op. cit.,
p. 176.
3 MORIN, E.: El cine o el hombre imaginario. Ediciones Paidos Ibérica, Barcelona, 1961.
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Atendiendo a estos dos mecanismos psicoldgicos, el product placement debe ser
planificado en consecuencia. Se debe tener en cuenta las caracteristicas de los personajes
que seran asociados con la marca o producto porque generaran las identificaciones y
proyecciones necesarias para adecuar el publico objetivo de la obra audiovisual con el

target de la marca.

Ademas, existen dos factores constitutivos de la notoriedad de la marca o
producto, los cuales inciden de manera directa en la eficacia del emplazamiento de
producto y la capacidad persuasiva de esta accion comunicativa, estos son: el

reconocimiento y la recordacion.

a) El reconocimiento. Se trata de la capacidad que tiene el espectador/consumidor

de identificar lo que ya ha sido percibido anteriormente cuando aparece de nuevo
ante ¢€l, y resulta especialmente importante para la venta de productos en los
establecimientos, ya que la marca o producto visto en la pelicula o programa de

television, es reconocido en las estanterias.

b) La recordacion. Consiste en la capacidad de recuperar mentalmente la

informacion almacenada sin la presencia de lo percibido con anterioridad.

En relacion a estos dos factores, que se convierten, por tanto, en indicadores de la
efectividad de las acciones, Sianchez Guzméan afirma que “la investigacion ha
demostrado que el reconocimiento es mucho mas eficaz que la recordacion (de hecho en
los tests de recuerdo la media de recordacion de marcas [haciendo referencia a
investigaciones sobre la publicidad] no llega al 5 por 100), con lo que la notoriedad
resulta ser un valioso mecanismo que permite el reconocimiento de la marca en el
mercado en el momento mas crucial en el que aspira el marketing de relaciones, que es el

de la compra del producto ofertado en el mercado.”***

En conclusion, el product placement es una técnica de comunicacién que bien
entendida, planificada y aplicada en el contexto mas identificativo y apropiado para cada
producto puede aprovecharse de estos mecanismos psicologicos de los espectadores para

influir en su actitud, y por lo tanto, en sus decisiones de compra.

2 SANCHEZ GUZMAN, JOSE RAMON: Marketing de fidelizacion... op. cit., p. 174.
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17. EL SISTEMA DEL PRODUCT PLACEMENT.

El sistema del product placement esta configurado por diferentes agentes que
intervienen en el proceso para que finalmente el producto o marca esté presente en la
obra audiovisual. Las relaciones que se dan entre los distintos actores del sistema son
muy variadas y guardan multiples posibilidades. Lo cual es ldgico si tenemos en cuenta
que existe una gran flexibilidad en el sistema publicitario y de la comunicacién

comercial.

En los ultimos afios han surgido distintos tipos de agencias como consecuencia de
los sucesivos cambios que han experimentado los mercados y que han obligado a las
empresas anunciantes ha redisefiar sus planes de comunicacion integral. Esta tipologia
aborda las multiples necesidades de comunicacion que presenta el anunciante, es por
ello, que en la actualidad existen desde las tradicionales agencias de publicidad, a las de
medios o centrales de compra, de comunicacién integral, de disefio grafico, de
creatividad, consultoras de comunicacion, de relaciones publicas, de marketing directo,
de marketing promocional, de patrocinio, de publicidad interactiva, y finalmente, hasta

las denominadas agencias de product placement.

Sin embargo, en el inicio y en el final de este sistema siempre encontraremos a
los dos sectores interesados en el emplazamiento: la empresa anunciante y la productora
que efectia el product placement para que éste llegue al publico objetivo a través de los
medios de comunicacion. Si aludimos al esquema tradicional de la Teoria de la
Comunicacién, comprobamos que se trata de un mensaje concebido y codificado por un
emisor por medio de un canal, que se supone, sera descodificado por el receptor o

destinatario y respondido mediante un proceso de retroalimentacion.

EMISOR> CANAL> RECEPTOR

ANUNCIANTE> AGENCIA DE PUBLICIDAD> PRODUCTORA-MEDIOS> PUBLICO
AGENCIA DE PRODUCT PLACEMENT
AGENCIA DE MEDIOS

Este sistema, adaptado a la actividad de marketing, indica que “en todo proceso

de comunicacion existen cientos de variables que intervienen simultdneamente, ya sea en
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forma consciente o metaconsciente.””” En medio del sistema podemos encontrar
diferentes agentes que a veces actian y otras no, dependiendo de cada caso. Por lo tanto,
las relaciones que se establecen guardan multiples variaciones y se dan en ambos
sentidos. Es decir, existen casos en los que las empresas anunciantes recurren a agencias
de publicidad que, en ocasiones, proponen gestionar el emplazamiento a través de las
denominadas agencias de product placement, o por el contrario acuden a las agencias de
medios, las cuales ofrecen el emplazamiento de producto como una opcion mas dentro
de sus servicios. También puede ocurrir que el anunciante se relacione directamente con
la productora sin la influencia de ningiin otro mediador. Cada situacion es concreta y
cada anunciante recurre a unos métodos u otros en funcién de sus necesidades, capacidad
de gestion y riesgo, pero la finalidad es la misma: incluir su marca en la obra audiovisual

para que ésta llegue al publico de interés.

Por otro lado, en Espafia las productoras suelen trabajar con agencias de product
placement de forma exclusiva, lo que significa que para desarrollar cualquier integracion
de marca dentro de la serie, pelicula o programa de television se ha de solicitar y
gestionar a través de estas empresas. En estos casos, todas las iniciativas y propuestas

surgidas desde cualquier agente del sistema deben pasar por los exclusivistas.

En consecuencia, el sistema basico de funcionamiento no esta totalmente
definido, por lo planteado hasta el momento: la falta de estudio de esta técnica comercial,
la escasa profesionalizacion del sector y la escasa regulacion legislativa. Esto provoca
que cada negociacion de emplazamiento sea practicamente ‘Unica”’  sin
convencionalismos de ningun tipo y sin el establecimiento de tarifas unificadas que
valoren herméticamente la practica, especialmente en el cine. Aunque es cierto que en el
mundo de la television si se establecen unos precios concretos que sirven de orientacion

al mercado, en particular, con la frecuente y cada vez mas importante intervencion de

las agencias dedicadas a la gestion del product placement.

2 BRAIDOT, NESTOR: op. cit., p. 622.
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17.1. PRINCIPALES AGENTES DEL SISTEMA.

1)

2)

3)

De un modo general, el sistema se compone de los siguientes agentes:

La empresa anunciante. Es indispensable que el anunciante desee incluir su
marca, producto o servicio en una obra audiovisual con un publico objetivo de
interés para ésta. Sin anunciante no hay proceso de comunicacion, pues es €l

quien es el emisor del mensaje en la Teoria de la Comunicacion.

La agencia de publicidad. En un principio, esta clase de empresas aparecen en
torno al concepto de publicidad convencional. Se trata del agente que realiza o
dirige el mensaje (aludiendo de nuevo al concepto de la Teoria de la
Comunicacién). Sin embargo, deben hacer frente a la “crisis” del sector
publicitario y al aumento de las nuevas formulas del Below the line. La mayoria
de las agencias no suelen contar con profesionales especializados en el
emplazamiento de productos y, a menudo, recurren a las agencias de product
placement. Sin embargo, Gltimamente en Espafia, y ante la perdida de eficacia de
las técnicas tradicionales, las agencias de publicidad estan creando los llamados
“Departamento de Acciones Especiales” para poder atender la demanda de sus

clientes, entre las que se encuentra el product placement.

La agencia de product placement. Son empresas que han surgido a raiz de la
aparicion del emplazamiento en los productos audiovisuales, rentabilizando esta
practica y dedicandose a ella de manera profesional. En Espafia las hay que son
independientes y trabajan con diferentes productoras o forman parte de grupos de
produccion audiovisual. Controlan todo el proceso de emplazamiento vigilando
el cumplimiento de lo pactado entre el anunciante y la productora. Un ejemplo de
este tipo de agencia en Espafia es Supernovelty, compaiiia del Grupo Arbol-
Mediapro (Holding resultante: Imagina) especializada en la gestion patrocinio de
eventos, licencias, merchandising, promociones y product placement (pertenece
al mismo grupo empresarial que la productora Globomedia, responsable de
multiples series de éxito como Médico de familia, Periodistas, Menudo es mi
padre, Compaiieros, Un paso Adelante, Los Serrano, Los Hombres de Paco o El

Internado, entre otras muchas).
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4) La agencia de medios. Se trata de empresas que ofrecen diferentes servicios de
comunicacion a sus clientes. Desde hace ya un tiempo, muchas cuentan con la
opcion del emplazamiento de producto englobado en los nuevos “Departamentos

de Acciones Especiales”.

5) La productora. Es la auténtica artifice del producto audiovisual en el que se
incluye la marca o producto. Es responsable de la perfecta ejecucion del
emplazamiento de acuerdo a lo pactado. En ocasiones, en las productoras de
television existe una figura entre los guionistas o el equipo de produccion que se
encarga de controlar todas las cuestiones relacionadas con el product placement,

desde el guion hasta el rodaje o grabacion.

6) El publico. Es el destino de todo el proceso, al cual se llega por medio de la obra
audiovisual. El anunciante debe conocer a la perfeccion el perfil del publico que
acude a ver la obra audiovisual y analizar la posibilidad de invertir en product
placement por su coincidencia con el publico objetivo de su marca. Aun asi, no
se asegurara el éxito en la comunicacién comercial, pero serd muy util en la

busqueda de la eficacia.

17.2. FASES DEL PROCESO DEL PRODUCT
PLACEMENT.

Como anteriormente indicamos, el sistema del product placement se compone de
multiples relaciones entre diferentes agentes. En el sector audiovisual espafiol, en la
mayoria de las ocasiones, son las agencias especializadas en placement quienes realizan
propuestas de emplazamiento a los anunciantes conociendo en profundidad los proyectos
audiovisuales de las productoras y estimando el grado de adecuacion entre los intereses
de las marcas y los de las empresas productoras. Sin embargo, en otras ocasiones, son las
empresas anunciantes, sus agencias o centrales publicitarias las que solicitan las
propuestas. También ocurre, pero con menos frecuencia (por lo menos de momento), que
las propias productoras desarrollan sus guiones o ideas pensando en la integracion de
marcas con la finalidad de poder ofertarlo a los diferentes empresas y lograr beneficios.
En definitiva, el sistema engloba diferentes grados de interactuacion y direccion de

procesos que se plasman en un mercado regido por una particular ley de la oferta y la

230



CUARTA PARTE: AGENTES DECISORES Y LA FUNCION DE PRODUCCION

demanda, donde los agentes mas importantes, por su grado de implicacion en el proceso,

pueden reducirse a tres: anunciante, productora y agencia de product placement.

17.2.1. EL ANUNCIANTE.

Con independencia de cual sea el agente que propone la iniciativa, con
anterioridad a la toma de cualquier decision sobre la puesta en marcha de una accion de
product placement, el anunciante debe valorar y tener en cuenta una serie de factores que
condicionaran sus resultados. Asimismo, desarrollard distintas fases de andlisis y
planificacion que permitan situar las funciones del product placement en su contexto
adecuado para cumplir con los estrictos objetivos de comunicacion global de la marca o

producto.

La mision final que el anunciante persigue con este tipo de comunicacion es el
alcance de su publico objetivo dentro de un contexto diferente al convencional. Segin
German Matt, Director General de Propaganda Entertainment Marketing, “nuestro lema
es comunicar dentro del programa en lugar de alrededor de él. Eso si de forma seductora
y con productos bien integrados, ya que se trata de una forma de vida aunque sea
ficcion.”?*® Por consiguiente, lo que el anunciante busca es provocar el mayor impacto
posible en el espectador/consumidor, pero siempre en el contexto mas apropiado. Y para
ello, el anunciante, y las agencias a las que contrata, emplean la segmentacion de los
publicos, lo que les permite definir claramente a quines deben dirigirse en sus

comunicaciones, y de ese modo, elegir los medios mas adecuados para llegar hasta ellos.

o PRINCIPALES FACTORES DE PLANIFICACION DEL PRODUCT
PLACEMENT.

Lo primero que el anunciante debe hacer es comprobar las posibilidades reales de
alcance del publico objetivo que se pueden llegar a tener con la integracion de sus
marcas y productos en una determinada obra audiovisual. Con este fin se debe establecer

el analisis exhaustivo de los siguientes factores:

2 MATT, GERMAN en BANOS, MIGUEL y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit. p. 12.
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1) Andlisis de guiones. Tipo de guion, estilo y objetivo social/econémico. (En el
caso de las agencias profesionales de product placement realizan un

exhaustivo analisis antes de ofrecer los emplazamientos a sus clientes).

2) Valores sociales principales y adyacentes de la produccion, los cuales resultan

validos para la accion de comunicacion a través del product placement.

3) Forma y contexto: director, actores... (equipo técnico-artistico). En muchas
ocasiones, dependiendo del director y los actores que encabecen el producto
audiovisual y sus estilos tienen unos publicos mas o menos fieles. El
anunciante debe atender a las caracteristicas del lenguaje audiovisual que
emplean los distintos directores y las posibles consecuencias para su accion.
Este factor no asegura el éxito de la accién de comunicacion, pero puede

suponer un condicionamiento en la eficacia.

4) Objetivos generales del producto/marca a comunicar con la accién del
product placement: funciones que se pretenden satisfacer y definicion de los
riesgos y puntos débiles. Comprobacion de la perfecta integracion: analisis de

congruencia y disonancia cognitiva.

5) Analisis de marcas que pueden ser también participes del product placement
en el mismo contexto. Evaluacion de sus posibles beneficios e

inconvenientes.

6) Estudio del guion®’: posibilidades de integracion del producto. Analisis de
secuencias y definicion de momentos y tipologia del emplazamiento. Valor

para el Plan Integral de Comunicacion.
7) Definicion formal: propuestas de integracion.
8) Anadlisis cuantitativo y cualitativo de la accion (por tipo de publicos en

funcion de las variables de segmentacion determinadas). Tiempo de eficacia

de la accion. Beneficios directos y asociados (en calidad y cantidad).

22 . . . . ey .
7 Especialmente para los emplazamientos en el cine. Para las series de television se suele estudiar lo que
se conoce como la “Biblia” de la serie.
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9) Posibilidades de utilizacion del product placement y el producto audiovisual
como soporte de otras acciones (promociones conjuntas, compra de

licencias...)

10) Plazos de trabajo.

11) Acuerdos econdémicos, de exclusividad y posibilidades de coparticipacién con

otras marcas.

12) Correspondencias contractuales y aprobacion.

13) Control y seguimiento de la accidon: temporales y finales.

14) Andlisis de resultados. Desarrollo de investigaciones que nos permitan
evaluar la eficacia de las acciones que se han llevado a cabo.

8

En definitiva, el anunciante debe elaborar un briefing™® en el que se reflejen

todos estos factores de intervencion que condicionaran su acciéon de comunicacion
comercial. El briefing expresa lo que el anunciante quiere conseguir y bajo las

condiciones que pretende hacerlo””.

228 Término inglés derivado del verbo to brief (informar) y del sufijo —ing (que expresa accion). Es un
documento necesario que sirve como punto de partida para iniciar cualquier campafia de comunicacion. Se
trata de la informacién que una empresa trasmite a los expertos en marketing para llevar a cabo las
acciones comerciales previstas.

2 En el epigrafe “Anexos” de la presente investigacion se adjunta un tipo de briefing elaborado por
Nissan para la aparicion de su modelo de coche Pathfinder en la serie de television Los Serrano
(Telecinco). También se incluye un briefing de la marca Lizarrdn para su integracion en la serie LEX
(Antena 3).
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g)

h)

3

k)

BRIEFING DEL PRODUCT PLACEMENT EN CINE

Caracteristicas de la pelicula por su contenido. Tematica que se pretende abordar.

Objetivos y valores sociales del mensaje.

Estilo de Direccion.

Target al que va dirigido.

Ficha técnica (caracteristicas y reparto del casting). Anélisis de los perfiles de los

principales actores (Gltimos trabajos).

Guidn de la pelicula. Grados y posibilidades de modificaciones para la mejor

explotacion del product placement. Explotacion para la comunicacion.

Relacion con otros productos/marcas previstos como emplazamientos.

Calendario de realizacion (intencional).

Comienzo del rodaje/fin del rodaje/montaje/copia standard/estreno.

Prevision de distribucion.

Salas espafiolas: fechas, ciudades, tipos de salas...

Otros paises (prevision)

Explotacion en video/Television.

Acontecimientos que potencien el conocimiento del producto: certdimenes, inversion

en comunicacion, etc.

Lugares y fechas del rodaje.

Estimacién de condiciones econdmicas y tipo de contrato.
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2

h)

)

BRIEFING DEL PRODUCT PLACEMENT EN TELEVISION

Caracteristicas y estilo de la serie o programa, por su contenido. Biblia del

producto audiovisual.

Objetivos y estilo de Direccion.

Target al que va dirigido.

Caracteristicas y reparto del casting. Analisis de los perfiles de los principales

actores (ltimos trabajos).

Guion de los capitulos (los elaborados). Grados y posibilidades de
modificaciones para la mejor explotacion del product placement. Explotacion
para la comunicacion.

Relacion con otros productos/marcas previstos como emplazamientos.

Fecha prevista de emision.

Cadena, dia y segmento horario previsto. Analisis de audiencias en todas las
cadenas, en ese periodo horario (ain conociendo el hecho de Ia
contraprogramacion y el trasvase de audiencias que, posteriormente, puedan
producirse).

Lugares y fechas de grabacion.

Estimacion de condiciones econdémicas y tipo de contrato.

235




CUARTA PARTE: AGENTES DECISORES Y LA FUNCION DE PRODUCCION

17.2.2. LAPRODUCTORA.

La productora posee necesidades materiales y expresivas (atrezo,
localizaciones...), que se convierten, por tanto, en condicionantes creativos y que se
traducen a través del product placement en ventajas de financiacion y ahorro. Es por ello,
que la productora aprovecha este tipo de comunicacién comercial para favorecer sus

recursos econémicos y creativos.

* PRINCIPALES FACTORES DE PLANIFICACION DEL PRODUCT
PLACEMENT.

Como ya explicamos, las relaciones que se establecen entre los distintos agentes
de este sistema de comunicacion pueden ser variadas y producirse en direcciones
diferentes. En ocasiones, la productora es quien se pone en contacto con los anunciantes
para ofrecerles los contextos de sus obras audiovisuales como escenario para el

emplazamiento de productos y marcas.

En este caso, el autor Victoria Mas*° distingue seis fases del proceso del product
placement en el cine americano. Sin embargo, la creciente adopcion del modelo
estadounidense en los procesos de produccion provoca que pueda extenderse a cualquier
obra audiovisual. Por lo tanto, la productora debe valorar y estudiar los siguientes

factores para la captacion e integracion de los productos y marcas en sus producciones:

1) Analisis de guiones. Ya sea la misma productora, o cualquier agencia contratada
por ésta, realizan un exhaustivo andlisis antes de ofrecer los emplazamientos a
sus clientes intentando responder a todos los factores planteados por el

anunciante.

2) Discusion sobre como afecta el product placement a los aspectos creativos. Es
muy importante considerar este aspecto y consultar con los diferentes
departamentos de la produccion que puedan verse afectados con el fin de evitar

posible problemas internos (guionistas, realizadores, actores, escenografo...).

29 MAS VICTORIA, JUAN SALVADOR en BANOS, MIGUEL Y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit., pp.
214-216.
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3)

4)

5)

6)

Lista de productos que apareceran en la pelicula (o en la obra audiovisual). El
productor debe detallar todos aquellos productos que se requieren para la
produccion por exigencias del guion y tendra que elaborar otra lista en la que se
reflejen aquellos que le gustaria que aparecieran. Una vez se hayan tomado estas
consideraciones, la produccion puede comenzar a contactar con los potenciales
anunciantes que pueden pagar porque su marca aparezca, o bien, pueden prestar
los productos para cubrir las necesidades de produccion con los correspondientes

beneficios que supone para ambas partes.

Busqueda de posibles marcas para firmar los contratos. El productor puede
confeccionar un listado de productos o marcas que podrian integrarse en la obra
por la naturaleza de la historia y sus escenarios. De modo que la productora se
pone en contacto con posibles anunciantes interesados en la presencia de sus

marcas o productos en la obra audiovisual.

Filmacién/grabacion del product placement. Se trata de la fase en la que se
plasma fisicamente aquello que fue pactado entre ambas partes. Es importante
planificar con todo detalle el emplazamiento de forma que se cumpla con lo
acordado. A menudo, resulta dificil porque la produccion y sus distintos equipos
tienen otros intereses dispares, por lo que se hace necesario un responsable en el
rodaje (o grabacion televisiva) que se encargue del control de los

emplazamientos.

Postproduccion. Es en esta etapa del proceso de produccion donde se debe
atender a las posibles inconvenientes surgidos por el montaje de la pelicula,
programa o capitulo y en definitiva, en el resultado final de la comunicacion
comercial. Si ocurriera algun problema con el emplazamiento que impidiera que
no fuera tal y como fue acordado, es muy importante informar al anunciante y
proponerle posibles soluciones alternativas que compensen el dano o
modificacion causados. En este sentido, existen producciones que aseguran a sus
clientes que en el caso de que no estuvieran conformes con el resultado o que éste
no respondiera a lo pactado se comprometen en la devolucion total o parcial del

dinero invertido o la compensacion mediante la ejecucion de otras acciones.
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17.2.3. LA AGENCIA DE PRODUCT PLACEMENT.

La agencia de product placement es la mediadora entre el anunciante y la
productora, su papel es clave en el disefio y ejecucion de los emplazamientos
contratados. Por una parte, actia como entidad reguladora vigilando el correcto
cumplimiento del acuerdo dentro de la produccion. En cambio, por la otra, la agencia
actiia como defensora de los fundamentos y valores del proyecto audiovisual explicando

al anunciante los limites, el lenguaje propio o género del contenido donde se integra.

Cuando la gestion del product placement de una obra audiovisual es exclusiva de
una Unica agencia (caso Supernovelty) esta suele contemplar una estructura de servicios
tanto a la atencion de la productora como a la del anunciante. De este modo, dentro del
equipo de produccidn se constituye un departamento de product placement dedicado a la
promocion adecuada de las marcas contratadas, a la identificacion de posibles
anunciantes y al control de aquellas otras marcas que puedan aparecer y no pagan por
ello. En el otro extremo, cada producciéon cuenta con un responsable dedicado,
principalmente, al servicio al cliente que coordina y gestiona cada contratacion. Al
mismo tiempo, investiga y analiza el proyecto audiovisual junto con el briefing de los
productos de los anunciantes para la elaboracion de propuestas que confluyan los

intereses de unos y de otros.

* PRINCIPALES RUTINAS DE TRABAJO EN LA PLANIFICACION DEL
PRODUCT PLACEMENT.

La agencia de product placement, como principal agente impulsor de las acciones
de integracion de marcas dentro del contenido, interviene en los factores de planificacion
de la técnica tanto en el ambito del anunciante como el de la productora colaborando y
asesorando, especialmente, sobre los puntos que corresponden con los objetivos de cada

uno. Entre sus funciones principales figuran:

1) Estudio de la Biblia de la serie, andlisis de guiones, personajes y decorados

formales.

2) Busqueda de ideas, valoracion e identificacion de anunciantes potenciales para

cada serie de acuerdo a los valores e intereses de ambas partes.
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3) Contacto con las empresas anunciantes o sus agencias publicitarias.

4) Estudio y andlisis del briefing del producto o marca: caracteristicas y cualidades,

objetivos de comunicacion, etc.

5) Desarrollo de propuestas concretas que atiendan a la informacion del anunciante
y su producto, y a la informacion de cada proyecto audiovisual (serie, pelicula,

programa).

6) En caso de aceptacion de la propuesta por ambas partes, formalizacion de

contrato y condiciones de emplazamientos.

7) Gestion de produccion de aquellas necesidades materiales que requieran los

emplazamientos.

8) Control y seguimiento de los emplazamientos pactados en los guiones de acuerdo

a los condicionantes acordados.

9) Analisis y planificacion de emplazamientos en las denominadas “Lecturas de
guion”?'. En estas reuniones el responsable de placement matiza con el Director
y resto de Jefes de Equipo las acciones de placement y sus necesidades en cada
una de las secuencias para ejecutarlos de la manera mas correcta y natural

posible, intentando lograr la mejor integracion.

10) Supervision y control de la ejecucion de los emplazamientos en grabacion.

11) Seguimiento de la postproduccion y montaje. Realizaciéon de informes para el
montaje con las correspondientes indicaciones donde se detallen aquellas tomas

en las que aparece la ejecucion mas correcta para el emplazamiento.

12) Control del resultado inicial o premaster para posibles correcciones de cara al

master final para su estreno o emision.

31 Las “Lecturas de guién” son sesiones lideradas por el Director junto con el resto de responsables de
cada uno de los departamentos de la produccion que se realizan previamente a la grabacion de un guion,
donde se analizan y desglosan todos los detalles, necesidades de la narracidon, puesta en escena visual y
sonora que el guion describe.
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13) Visionado final de la emision televisiva (en el caso de los productos de

television) o estreno de la obra (caso del cine).

14) Informe final para el anunciante y andlisis de resultados de audiencia

conseguidos.

17.3. MODALIDADES DE PAGO.

Siempre y cuando el anunciante decida emitir una accion de comunicacion
comercial de este tipo, el emplazamiento de un producto o una marca dentro de una
produccion audiovisual le supone una inversion (econdmica o no) y unos beneficios para
la productora. Aunque, como meros espectadores, es dificil discernir en los productos
audiovisuales aquellos emplazamientos que han supuesto realmente la emision de una
accion comercial por parte del anunciante de aquellas marcas o productos que toman
presencia simplemente por exigencias del guién o la escenografia, y los cuales no
suponen ninguna inversion al anunciante (lo que venimos denominado product
placement “inocente”), sino que es la productora quien por decisiéon propia decide
incluirlas sin mayor beneficio que el creativo o la dotacion realista al relato. Sin
embargo, ya sea con intenciéon comercial o no, también supondra un emplazamiento de
producto o de marca y constituird, en cierto modo, un posible impacto potencial sobre el

espectador pudiendo, por lo tanto, encerrar un cierto grado de eficacia.

Habitualmente, se distinguen tres formas de compensacion con las que la

productora se beneficia:

1. Obtencion de ingresos por el emplazamiento.

Consiste en el pago que efectia el anunciante a la productora por la integracion
de sus marcas o productos de acuerdo a unas condiciones estrictas en cuanto a su
implicacion dentro del discurso en la obra audiovisual. Es practicamente imposible
establecer unas cantidades reales y contrastadas sobre el volumen de dinero que se
mueve con el product placement, pues cada negociacion es practicamente Unica y

puntual, especialmente, en el cine. Aunque en el mercado televisivo si es habitual
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encontrar tarifas orientativas que permiten establecer unos minimos de competencia
entre unas empresas productoras y otras. A pesar de ello, los profesionales reconocen
que “las tarifas estdn abiertas a cualquier negociacion, todo depende del grado de

232
»232 B el caso de las

integracion del producto o marca y sus efectos en la narracion.
series espafolas de ficcion, la tonica general respecto a los ingresos por product
placement es que estan relacionados directamente con la audiencia conseguida: cuanto
mayor sea el indice de audiencia media, mayor demanda de los anunciantes y, por lo
tanto, mayor nimero de emplazamientos integrados dentro del contenido. De la misma

forma, consecuentemente, las series de mayor éxito de audiencia contemplan precios

mas altos por la integracion de marcas y productos dentro de ellas.

La agencia espanola Supernovelty, que gestiona el product placement de las
producciones de Globomedia (entre otras), establece actualmente unas tarifas-guia que

varfan en funcion de las tipologias de presencia que el producto/marca puede adoptar™:

- Pasiva: desde 3.000 euros por capitulo en las series de menor audiencia hasta

6.700 euros por capitulo en las de mayor éxito.

- Activa: desde 5.000 euros por capitulo hasta 12.500 euros por capitulo.

- Guionizado: desde 15.000 euros por capitulo hasta el importe que se estime
adecuado dependiendo de lo que se quiera conseguir (negociacion individual),
llegando a la realizacion de acciones por costos cuantiosos que compensan

sustancialmente a la productora en su esfuerzo.

Los costos pueden variar por multiples factores, especialmente, por los indices de
audiencia media obtenidos por temporada, pero también por el nivel de dificultad de
integracion del producto o marca dentro del relato (no es lo mismo emplazar un producto
que por su referencia con el contexto sea adecuado y natural que aquellos que exijan una
justificacion afiadida o condicionen por su presencia el entorno). Otro motivo importante
es la productora (o incluso, la misma produccion) que realiza el proyecto audiovisual,

puesto que existen empresas audiovisuales con un caracter comercial mas acusado que

22 Entrevista a CARLOS ARIAS, Productor de la productora audiovisual Boca Boca, en Madrid, en abril
de 2006.
23 Fuente: Supernovelty. Precios-tarifa para series de television programadas en prime time en las cadenas

generalistas espafiolas en 2008.
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otras: es decir, segiin que productoras estaran mas o menos predispuestas a la aceptacion

de placement de acuerdo a sus politicas internas.

Segun German Matt, la media porcentual que puede establecerse por obtencion
de ingresos en una serie de television es del 15%, frente al 5% de los ingresos que
pueden obtenerse en relacion a una pelicula cinematografica®*. Sin embargo, este dato
tiene una clara tendencia al alza por las circunstancias actuales del sector audiovisual.
Asi lo corrobora Ignacio Casteleiro cuando explica la evolucion que ha experimentado
este sistema de financiacion: “Actualmente, los ingresos por product placement estan
convirtiéndose en una de las principales bases de financiacion de las producciones,
alejandose con rapidez del viejo concepto de ingresos extraordinarios que habia hace

unos afos.”**

2. Cesion de producto.

Consiste en el préstamo que hace un anunciante a una productora para que ésta
haga uso de un producto o marca concreta a lo largo del desarrollo de la obra audiovisual
ante las necesidades surgidas. Se trata de una préctica basada en el intercambio que
supone un importante ahorro en la produccion, ya que la compra de este tipo de

productos acarrea costes elevados.

En ocasiones, no se cede un producto material sino la imagen de una marca (a
través de su logotipo) o un espacio propio del anunciante que sirve de localizacion para

la historia o parte de ella.

Es muy usual que la productora acuerde con el anunciante que la presencia del
producto cedido sea de una forma circunstancial y en funcion a las exigencias de la
produccién sin asegurar una integracion perfectamente visible del producto. Cuando se
produce una cesion, especialmente, en la series de television, suele aparecer el logotipo

del anunciante en los créditos o rétulos finales como agradecimiento al fabricante.

34 MATT, GERMAN: El cine como medio publicitario, en las IV Jornadas de Marketing
Cinematografico, organizado por el Club de dirigentes de marketing de Madrid, Ed. UCM, Madrid, 2003.
33 Entrevista a IGNACIO CASTELEIRO BAQUERA, Consejero Delegado y Director de Supernovelty,
en Madrid el 25 de marzo de 2008.
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Sin embargo, los beneficios obtenidos con la cesion por el anunciante son
notablemente significativos respecto a aquellos derivados de la integracion pagada. Por
norma general, en el primer caso, el acuerdo no obliga a la productora a emplazar los
productos o marcas de una determinada manera, con unas garantias de visibilidad
concretas, y mucho menos expresar un concepto o mensaje acotado por unos
condicionantes. El anunciante presta su producto o marca sin posibilidad de influir en el
guion o en la puesta en escena, incluso involucrandose, en ocasiones, en contextos
desfavorables o negativos para sus intereses de comunicacion. Por el contrario, el
acuerdo a través de placement consiste en la contraprestacion econémica que provoca
que la marca o producto sea elegida frente al resto de su competencia y concebida en un
proyecto que, inicialmente, puede o no contar con ella. Por otra parte, el product
placement garantiza la ejecucion del emplazamiento respetando unas pautas previamente
establecidas y estudiadas exigiendo una correcta visibilidad e identificacion de la marca.
Es la unica forma que tiene el anunciante de profundizar en el guién e influir con su

comunicacion dentro del entretenimiento de la audiencia de la obra.

Habitualmente, la cesién se gestiona desde cada uno de los equipos de
produccion (especialmente, aquellos departamentos que necesitan aprovisionarse de
numerosos y variados materiales o productos, como son vestuario y atrezo, por ejemplo).
En cambio, el product placement pagado suele gestionarse y planificarse desde las
agencias al tener en cuenta procesos mas complejos. Vera Franco Sarto, responsable de
product placement de algunas series nacionales gestionadas por Supernovelty, explica
las confusiones iniciales que experimentan algunos anunciantes que se inician en el
product placement como técnica de comunicacion: “En un principio, es bastante habitual
que el cliente que nunca ha hecho placement lo primero que ofrece es el intercambio de
producto por visibilidad de marca. Nosotros les hablamos de las grandes diferencias
existentes entre una modalidad y la otra, pero, sin conocer el sistema, es dificil
convencerle a priori. Es frecuente que algunos clientes que ceden a los equipos de
produccion, al cabo del tiempo, soliciten acciones de placement. Finalmente, se dan
cuenta que, generalmente, no tiene nada que ver el contratar una aparicion determinada,

con unas garantias de visibilidad e integracion, que ceder sin mayor compromiso que
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nombrarles en los titulos de agradecimiento y que la produccion pueda o no hacer con el

. 236
producto lo que quiera.”

Segun Matt, la cesion de productos incide en un 10% en el presupuesto de una

, . . )
pelicula, mientras que lo hace en un 5% en una serie de television®’.

3. Promocion de la pelicula.”*®

Promocionar la pelicula es una fase fundamental para que la produccion
rentabilice la inversion realizada, ya que aquél que se comunica se asegura la existencia.
Es decir, una vez se ha realizado el proyecto audiovisual y se ha hecho frente a todos los
costes con la intencion de crear un producto de calidad es necesario dar a conocerlo y
promover su consumo. Tradicionalmente, la industria audiovisual espafola no ha tenido
muy en cuenta este aspecto, sobre todo el sector del cine, lo que la diferencia de la
industria estadounidense, donde la promocion de las peliculas cinematograficas puede

llegar a alcanzar el 30% del total del presupuesto.

Sin embargo, hay empresas anunciantes que promocionan el producto
audiovisual a cambio de que sus marcas o productos aparezcan en ¢€l. Por consiguiente,
esta forma de pago del product placement supone otra forma de beneficio y ahorro para

la produccion.

Es destacable que en ciertos casos existen acuerdos globales que contemplan las
tres formulas de pago al mismo tiempo. En algunos casos, se firman acuerdos que
establecen la cantidad de un pago concreto por algunas acciones especificas,
acompafiadas de cesion de producto para la produccion y que ademds comprometen al
anunciante a la promocidn conjunta de la obra audiovisual a través de otras acciones de
comunicacion, soportes y medios. Este tipo de acuerdo suele darse en negociaciones
donde los anunciantes plantean la reduccion de costos por medio de otras

COl’l’lpGl’lS&CiOl’leS.

% Entrevista a VERA FRANCO SARTO, Ejecutiva de cuentas de Supernovelty y responsable de
placement de algunas series nacionales: Cazadores de hombres, A ver si llego, etc. en Madrid a 16 de
septiembre de 2008.
7 MATT, GERMAN: El cine como medio publicitario, en las IV Jornadas de Marketing
Cinematografico, organizado por el Club de dirigentes de marketing de Madrid, Ed. UCM, Madrid, 2003.
3% Para mas informacién acudir al epigrafe “18.2 Objetivos del product placement para la produccion” de
la presente investigacion, p. 245.
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17.4. EL CONTRATO.

La técnica de comunicacion comercial denominada product placement supone la
integraciéon de un mensaje dentro de otro con intereses y fines diferentes por la que
ambas partes obtienen beneficios de distinta naturaleza. De forma que esta disparidad de
los objetivos de cada una de las partes implicadas puede provocar el desencuentro y la
falta de satisfaccion entre ellas. Es por estos motivos, por lo que es evidente la necesidad
de firmar un contrato que genere los derechos y las obligaciones correlativas para ambas

partes con el fin de cumplir lo pactado.

Existe una infinidad de tipos de contrato en relacion al product placement, tantos
como situaciones narrativas posibles, productos, marcas y grados de integracion. Es

decir, cada negociacion sueles ser diferente e individual.

A continuacion, exponemos un ejemplo de contrato basico en el que se negocian
las condiciones concretas de los emplazamientos de un anunciante en la temporada de

una serie de television:

En Madrid, a de de
REUNIDOS
De una parte, D. , en nombre y representacion de “S.A.”, con CIF:
y con domicilio social en , en su condiciéon de
Y de otra, D. , en nombre y representacion de , con

domicilio social en

Ambas partes se reconocen mutua capacidad legal para la celebracion del presente

contrato y, en su virtud,

EXPONEN
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1°. Que posee todos los derechos en exclusiva, sin limitacion

territorial y temporal, de la comercializacion publicitaria del product placement de la

(13

serie denominada

Esta serie se emitira de a del 200 , en capitulos, en la Cadena de
Television , en prime-time, con un capitulo semanal de minutos de
duracion.

2°. Que la empresa estd interesada en contratar product placement en

dicha serie de television.

3°. En su virtud, las partes de comun acuerdo. Deciden otorgar el presente contrato con

sujecion a las siguientes

CLAUSULAS

Primera.- El objeto del presente contrato es la inclusién de de la

marca, a través del medio denominado “product placement”, en la serie de television

(13

“. Esta inclusion se realizara en un minimo de capitulos y maximo

de capitulos.

Segunda.- Los productos que aparezcan en la serie seran cedidos

por para la grabacion.

Tercera.- posee la exclusividad de aparicion
de frente a otras empresas de su competencia.

Cuarta.- El tiempo minimo de presencia de es de 6 segundos por
capitulo. Si en la emision, el tiempo de presencia de es menor a 6

segundos, ese capitulo no se contabilizara.

Quinta.- En caso de continuidad de la serie con nuevos

capitulos, tendra derecho preferente sobre otras empresas de su sector,

para participar en el product placement, siempre y cuando se llegue a un acuerdo con
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“S.A.” referente a tarifas.

Sexta.- Dicha serie se emitira durante los meses de a del 200, en la Cadena

de Television en horario de prime-time, con un capitulo semanal.

Séptima.- La cantidad que “S.A.” recibira de por el product placement

en los capitulos de la etapa es de . Esta tarifa no incluye IVA.

Octava.- El pago de la cantidad especificada en la clausula séptima sera:

Regularizacion de los capitulos validos tras la emision de la serie.

Novena.- La reemision de la serie en la Cadena de Television no devengara

coste adicional alguno para el anunciante.

Décima.- Para la resolucion de cualquier divergencia que pudiera derivarse de la
interpretacion o ejecucion de este contrato, las partes se someten, con renuncia expresa
a cualquier otro fuero que pudiera corresponderles, a la Jurisdiccion de los Juzgados y

Tribunales de Madrid Capital.

Y en prueba de conformidad, las partes firman el presente contrato en el lugar y fecha al

principio indicados.

D. . D.
Por . Por “S.A.”

Fuente: Bafos y Rodriguez.™

Existen casos en los que algunos productores y, en especial los Directores,
incluyen clausulas que de proteccion de su libertad creativa, reservandose el derecho de
eliminar o restar importancia a la marca o producto una vez se enfrentan al
rodaje/grabacion o a la definitiva fase de postproduccion. Ante tales actuaciones, los
anunciantes pactan también la devolucion de sus inversiones en el caso de que sucedan

dichos fendmenos.

9 BANOS, MIGUEL Y RODIGUEZ, TERESA: op. cit., pp. 185-187.
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Por otra parte, en la mayoria de las ocasiones el pago en metalico se realiza en
varios plazos (2 6 3), inicialmente, se ingresa una parte del dinero antes de realizar la
accion y otra al final cuando se observan los resultados obtenidos. En el caso de la
television, y siempre que el proyecto cubra una temporada de una serie de ficcion, existe
otro pago a mitad de emision de las acciones. Este condicionamiento en la forma de pago

también suele aparecer estipulado en el contrato.

En relacion a la cesion de producto, también suelen fijarse algunas clausulas que

hacen mencion de los periodos de devolucion y garantia del producto cedido.

Posteriormente y con frecuencia, los contratos que se acuerdan entre las partes
guardan numerosas particularidades en funcion de la naturaleza del producto o marca a
integrar: cldusulas referentes a las formas y momentos de consumo y/o prescriptores,
delimitaciones de situaciones y contextos inviables de integracic’)n240, fechas de emision,
estreno de la obra o relacion de pago en funcion de indices de audiencia alcanzados en

los targets de interés, entre otras.

Por ultimo, también pueden estipularse mediante el contrato acciones globales de
promocion conjunta entre el anunciante y la productora dando lugar al acuerdo de un

mayor numero de cldusulas y condiciones.

0 Eg el caso de los fabricantes de coches que suelen estipular clausulas en las que se delimita el uso del
vehiculo o aquellas situaciones en las que no puede involucrarse (pinchazos de rueda, accidentes,
conduccion bajo los efectos del alcohol o drogas, uso del mdvil, etc.). Similares circunstancias se
producen con los anunciantes de cerveza que estipulan condicionantes muy rigidos a la hora de integrar
sus productos dentro de de los relatos evitando ser asociados a situaciones desfavorables o negativas.
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18. LA FUNCION DEL PRODUCT PLACEMENT
EN LA PRODUCCION AUDIOVISUAL.

18.1. ESTADO DE LA CUESTION.

Historicamente, la industria de la produccion audiovisual ha atravesado diferentes
etapas en las que se han alternado fases de gran expansion con otras de decadencia y
descapitalizacion. Estos altibajos han sido diferentes en su forma y momento en cada
uno de los paises donde el audiovisual puede ser considerado como un sector propio. Es
por ello que, tradicionalmente, se le ha considerado como una industria de alto riesgo, lo
que segun Alvarez Monzoncillo “...explica la carencia de flujos econdémicos privados y,

la consecuente dependencia de las medidas proteccionistas y ayudas de los Estados.”*!

Las autoridades comunitarias europeas definen al sector audiovisual como un
pilar relevante en la construccion de la Unidn al considerarlo una plataforma que atna
valores, y generador de un mercado comun. Desde este convencimiento, la Unidon
Europea lleva afios poniendo en marcha diferentes programas de incentivacion de la
produccion audiovisual (Media, Eurimages...) con el fin de alterar el déficit general que
muestra el sector y reducir la dependencia econdmica de los programas y productos de la

industria mas poderosa del mundo, la norteamericana.

En lo que respecta a la industria audiovisual espafiola, tanto por su propia
naturaleza como por las inadecuadas politicas industriales que se han adoptado a lo largo
del tiempo, no ha podido conservar unas estructuras industriales que lleven a la
instauracion de un mercado estable y tradicional. Las empresas espafolas de produccion
audiovisual se muestran incapaces de adaptarse a un entorno que cambia rapidamente y
ante el que es muy dificil ser agil y flexible. Esta dificultad esta condicionada por unas

determinadas causas que se concretan de un modo general en las siguientes:

1. El rapido avance tecnoldégico, no solamente en la produccion, sino también en

la comercializacion y distribucion de los productos audiovisuales.

! ALVAREZ MONZONCILLO, JOSE MARIA: La industria cinematogrdfica en Espaiia (1980-1991),
Fundesco/Ministerio de Cultura, Madrid, 1993, p. 20.
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Los continuos cambios sociales, especialmente, en los habitos de consumo de la
sociedad espafiola con la aparicion de productos y servicios sustitutivos para el

tiempo de ocio, y su correspondiente alteracion de la demanda.

La alteracion y falta de regulacion legislativa apropiada para la industria
audiovisual, puesto que los marcos regulatorios se adaptan tarde a las
evoluciones tecnologicas, y se suceden diferentes regulaciones por los cambios
politicos, sociales y econdémicos. Asi, como, las modificaciones impuestas por

decisiones supranacionales.

El incremento de la competencia internacional de productos audiovisuales
definidos, en gran medida, por la constante globalizacion y concentracion de las

industrias culturales.

La dificil prevision de la inversion en comunicacion de las empresas y las

administraciones publicas, ingresos necesarios para el equilibrio del sistema.

La interdependencia con otros sectores economicos que se consideran de alto
riesgo. La interrelacion entre las telecomunicaciones, la electrénica y la
informatica supone un punto de inflexion el que la produccidn, en ocasiones, sale

fortalecida, pero en otras, ocurre lo contrario.

La propia naturaleza de la produccion audiovisual: Alvarez Monzoncillo dice
que “la economia del audiovisual impone una inflacioén creciente de los costes
(...) comprime los margenes de los incrementos de productividad por tratarse de
mercancias de dificil valoracion; opera en un mercado saturado y fragmentado,

haciendo cada vez mas dificil la amortizacién de los productos programas.”*

En lo que al sector televisivo espafiol se refiere, actualmente, se encuentra en una

permanente incertidumbre por constantes cambios y oscilaciones de rumbo que, sumado

a la inestabilidad de su naturaleza caracterizada por un consumo vertiginoso y

cambiante, impiden el asentamiento definitivo de la industria audiovisual. El modelo

actual de la television en Espafia (basado en la financiacion publicitaria), la aparicion de

2 ALVAREZ MONZONCILLO, JOSE MARIA e IWENS, J.L: EI futuro del audiovisual en Espaiia,
Fundesco, Madrid, 1992, p. 132.
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las cadenas privadas con la correspondiente desmonopolizacion de TVE, las distintas
modificaciones e iniciativas de television por satélite y television por cable y la actual
Television Digital Terrestre dificultan la construccion de un marco estable y equilibrado

que permita el pleno desarrollo de la produccion audiovisual.

En la actualidad, la multiplicacién de canales televisivos ha dado lugar a un
mercado cada vez mas competitivo y fragmentado cuya principal consecuencia sobre la
produccion, propia y ajena, es la reduccion de presupuesto para la realizacion de

proyectos, con el inevitable riesgo de pérdida de calidad que supone.

En relacion a la industria cinematografica espafiola, en términos generales, puede
decirse que sufre una debilitacion generada por la precaria productividad filmica,
propiciada, a su vez, por la escasez de recursos y profesionalidad, puesto que “la
produccion accidental y no continuada no permite formar estructuras industriales
competitivas.”* A pesar de que en el afio 2007 el nimero de producciones espafiolas
ascendio a 172 (la cifra mas elevada de los ultimos veinticinco afios), la cuota de
mercado de los largometrajes nacionales en Espafia fue del 13,5% frente al 67,5 % de las
peliculas norteamericanas, si bien es cierto que el balance de 2007 supone un afio
positivo para la produccion cinematografica espafiola en relacion a los anteriores (ver
tablas). Los motivos principales responden al incremento del Fondo de Proteccion para
la concesion de ayudas y la participacion obligatoria de las televisiones en la
financiacion de las peliculas. Sin embargo, aliin asi, el dato que demuestra la escasa
capacidad productiva del panorama cinematografico espanol es que de las 213 empresas
productoras activas, 167 participaron en la realizacion de una sola pelicula, 37 de entre
dos y cuatro y s6lo 9 participaron en cinco o mas peliculas, todo segun los datos del

Ministerio de Cultura.”**

3 ALVAREZ MONZONCILLO, JOSE MARIA: “Perspectivas de la industria audiovisual espafiola. Un
dificil reto en el marco europeo. La debilidad del cine espafiol.” En Telos , n° 39, septiembre-noviembre
de 1994.
4 Consulta en www.mcu.es/cine/novedades/novedades02.html, mayo de 2008.
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Afo 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Largometrajes 65 82 98 107 137 110 133 142 150 172
Recaudacion Aiio 2006 2007

(millones de euros)

Filmes espafioles 98,4 86,7
Filmes extranjeros 537,7 557,0
Total 636,1 643,7

Fuente: Ministerio de Cultura

Es precisamente esta debilidad generalizada que sufre la industria audiovisual
espafiola la que provoca que las productoras abran las puertas de sus productos
audiovisuales a las acciones de comunicacion comercial de los anunciantes con el fin de
conseguir otra via de financiacion para los proyectos. Son los anunciantes quienes estan
dispuestos a invertir cuantiosas sumas de dinero y supeditar parte de sus mensajes
comerciales con tal de hacer frente a la pérdida de eficacia publicitaria que experimentan

los medios publicitarios convencionales en la actualidad.

Otra de las causas fundamentales por las que la formula del product placement
irrumpe en la produccidn espafiola es la aparicion a principios de de la década de 1990
de las teleseries espafiolas de gran audiencia, las cuales surgen al calor de las nuevas
televisiones privadas. El éxito de Farmacia de Guardia (emitida por Antena 3) y Médico
de familia (emitida por Telecinco) fue decisivo para el crecimiento de una nueva
industria de ficcion televisiva en Espana y, por consiguiente, un nuevo escenario para los

anunciantes en su deseo de alcanzar a sus publicos objetivos.

Este nuevo marco audiovisual pronto influiria en la producciéon nacional y por
primera vez se comienza a disefiar productos en funcién de la demanda del publico. Se
inicia un nuevo esquema productivo que deja de lado el anterior patron basado en la
autoria individual, la gremialidad y la atomatizacion industrial. Comienza, entonces, un

nuevo modelo de produccion que se inspira inicialmente en la factoria americana.

Garcia de Castro afirma que “este auge de los resultados de la television en

Espana de aquellos afios estuvo sostenido por los incrementos de la inversion
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publicitaria, que permitidé reforzar la produccion propia e importada y consolidar la

P . 245
produccion independiente.”

Por lo tanto y debido en parte al aumento de las inversiones de los anunciantes en
comunicacion comercial, convencional y, por entonces, con el auge de la no
convencional (propiciadas por la pérdida de eficacia publicitaria y la saturacion de los
mensajes) es por lo que se genera un marco econdmico relevante con la capacidad
suficiente como para permitir el lanzamiento de una incipiente industria audiovisual algo

mas flexible y competitiva.

En la actualidad, a las productoras independientes o propias de las emisoras se les
exige crear y producir una gran variedad de productos audiovisuales originales y de
calidad capaces de seducir a la mayor audiencia posible de forma simultinea. Sin
embargo, esta mision la tienen que llevar a cabo con los presupuestos mas bajos que
nunca, con escasa fuerza para negociar y, finalmente, distribuirlos en un mercado donde
la competencia, y especialmente la extranjera, obligan a bajar los precios. Es en esta
dificil situacion, donde el patrocinio de programas, en sus diferentes modalidades, se
presenta como una seria alternativa para contrarrestar estos efectos. Cuando Bianca y
Ford estudian la clara tendencia de produccion, cada vez mas independiente en todos los
mercados audiovisuales a nivel mundial, comentan que “el papel del productor llegara a
tener una influencia importante en las decisiones en torno al patrocinio. Los productores
tienen que familiarizarse con el patrocinio (...) Es una nueva oportunidad de incrementar
el dinero que se destina a la produccion.”. En este sentido, las productoras tienen una
gran responsabilidad de cara al servicio y atencion profesional al patrocinador: tendran
que centrarse en el terreno de la investigacion de audiencias, la comercializacion y la
publicidad. Pero por otro lado, los autores advierten de la necesaria busqueda de
equilibrio entre las necesidades y exigencias del patrocinador y el correcto control
editorial y artistico del producto audiovisual, dejando entrever los riesgos que existen
con la participacion y apertura del producto al patrocinio: “Las productoras tienen que
estar al tanto del peligro que tiene, complacer siempre a los patrocinadores o ser

demasiado inflexible con ellos.”**¢

* GARCIA DE CASTRO, MARIO: La comedia enlatada, Barcelona, 2002, p. 132.
6 BIANCA, FORD Y FORD, JAMES: op. cit. p. 139.
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Este nuevo enfoque comercial de la produccion espafiola, unido a la debilidad
econdmica que presenta la industria audiovisual nacional en el mercado mundial y frente
al resto de paises desarrollados, ha propiciado que las productoras hayan admitido y
adaptado la practica del product placement como un recurso econdmico y expresivo mas
de sus productos audiovisuales. El director de produccion Miguel Turén reconoce la
importancia del emplazamiento de producto cuando dice que “el product placement hay
que considerarlo como uno de los principales puntos de partida de la produccion. Llegara
un dia en el que estructuraremos gran parte de la produccion en torno al product

. . - 24
placement como ya lo estan haciendo los americanos.”**’

18. 2. OBJETIVOS DEL PRODUCT PLACEMENTPARA LA
PRODUCCION.

La técnica de emplazamiento de producto constituye un elemento de
comunicacion comercial que presenta concretas ventajas para quien produce la obra
audiovisual. Es por ello, que, segiin ha ido evolucionando en la industria audiovisual e
insertandose cada vez con mas frecuencia, se ha convertido, poco a poco, en un recurso
econdmico y creativo mas a tener en cuenta. Tanto es asi, que dentro de la produccién

audiovisual el product placement cumple ciertos objetivos:

1) Fuente de financiacion.

Se trata de un objetivo fundamental para la produccion, pues sin dinero no hay
pelicula, capitulo o programa y el product placement supone una fuente de ingresos
rapida que reduce los costes de produccion. En relacion al presupuesto econémico, su
principal ventaja es que se consigue un dinero liquido en la fase previa a la produccion
cuando todavia no se tiene otros ingresos, ya sea por taquilla, por derechos de emision o
antena, o bien, por alquiler de video. En otras ocasiones, no supone un ingreso pero si un
ahorro en los costes, ya sea por constituir una cesién de producto, o bien, por tratarse de

una cesion de localizacion (espacio particular de la marca).

27 Entrevista a MIGUEL TURON, Director de Produccion de Los Serrano (Globomedia, Telecinco), en
marzo de 2006.
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Existen grandes diferencias entre los ingresos que se obtienen en el cine
estadounidense por los emplazamientos de producto y los ingresos que se dan en el cine
espainol por este tipo de acciones. Las razones principales responden a la naturaleza de
cada industria y al éxito comercial que ésta asegura a las peliculas. Mientras en Estados
Unidos existen producciones que, incluso con anterioridad, muestran una fiabilidad de
éxito en taquilla y contratos de distribucion por varios continentes, en Espafia las
posibilidades de que una pelicula llegue a estrenarse son modestas y que ésta alcance el
éxito en taquilla, en la practica, las posibilidades son minimas. Es por ello, que los
anunciantes en Espafia no apuestan de una forma regular por la inversion en este tipo de
comunicacion en el cine, pues les es imposible estimar el calculo de la audiencia ante la
que se expondra su marca o producto y si esta correspondera con su publico objetivo.
Algo que si ocurre de manera frecuente en el cine de Hollywood, donde los anunciantes
llegan a pagar grandes cifras por asociar su marca a las estrellas del cine estadounidense

: . L . 24
siendo conscientes que ser4 vista por millones de personas en todo el mundo.**®

En contraste, en Espafia si existe un éxito probado de las teleseries de ficcion
desde aproximadamente la década de 1990. Las productoras de estas series no cuentan,
en principio, con una gran capacidad econdmica, por eso emplean la técnica de

emplazamiento de producto como recurso econdémico para financiar sus obras.

En relacion al porcentaje que puede suponer el product placement en el
presupuesto de una produccion, debemos recordar que la cifra dependerd de multiples
factores y que la negociacion particular de cada caso hace que sea practicamente
imposible establecer un valor concreto. También es importante tener en cuenta que no es
lo mismo una produccion cinematografica que una televisiva, del mismo modo, que no

es lo mismo una produccién estadounidense que espaiiola. Sin embargo, como

2% Seglin Martinez Saez, la pelicula de James Bond, titulada Muere otro dia (Die another die, Lee
Tamabhori, 2002), “ha ganado dinero antes de ser estrenada. Sus ingresos se estiman entre 125 y 200
millones de ddlares. El presupuesto esta en aproximadamente por product placement 145 millones. Todo
lo que la pelicula genere por taquilla, distribucion internacional, video y DVD, banda sonora,
merchandising y derechos de emision son beneficios directos”. MARTINEZ SAEZ, JOSE: “Brand
Content o Advertainment jun nuevo escenario para la publicidad audiovisual?”, Universidad San Pablo
CEU, Madrid, 2003. Consulta en
http://www.campusred.net/forouniversitario/pdfs/Ponencias/JoseMartinez.pdf, en mayo de 2008.
En Casino Royal (M. Campbell, 2006) fueron 6 anunciantes quienes pagaron por asociarse a James Bond
pagando 72 millones de délares. EL PAIS: “Una Coca Cola Zero, sefior Bond?” Consulta en
www.elpais.com/articulo/gente/Coca/Cola/Zero/senor/Bond/elpepugen/20080929¢lpepuage 2/Tes, el 29
de septiembre de 2008.
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anteriormente indicamos, actualmente los ingresos por emplazamiento de producto

comienzan a ser una partida muy importante en la financiacion global de la obra.

En lo que se refiere a las series de ficcion espafiolas, estas si contemplan unas
especificas rutinas de produccion debido a su asentamiento en la industria a lo largo de
los afios. De modo que han surgido productoras que desarrollan diferentes proyectos,
incluso de forma simultanea, con lo que han creado sistemas de produccion homogéneos
capaces de nutrir a las cadenas de television de temporadas completas de series de
ficcion. El hecho de que existan rutinas de produccioén hace que éstas determinen cifras
de costos regulares. Por ello, en la actualidad el coste medio total de un capitulo de una
serie de ficcidon espafiola se estima entre 300.000 y 360.000 euros (50-60 millones de
pesetas). Segun el director de produccion Miguel Turén “la financiacion por acciones de
product placement llega a ser del 10% por capitulo en la mayoria de los casos™* Es
decir, que el emplazamiento de producto reporta de media entre 30.000 y 36.000 euros
por capitulo (5-6 millones de pesetas). Aunque este porcentaje, segin Miguel Turén y la
mayoria de profesionales consultados, tiende a aumentar y, en algunos casos concretos,
en emplazamientos especiales, lo sobrepasa considerablemente. Si bien es cierto que
dentro del panorama actual esta premisa se cumple, por norma general, en aquellos
productos audiovisuales con mayor éxito de audiencia Por su parte, el productor Carlos
Arias reconoce que “en la actualidad, el product placement como via de financiacion
puede llegar a suponer el 20% del coste total del capitulo en una serie espafiola sélida,
con actores atractivos para las marcas y sobre todo con un target apropiado. En este
sentido, hoy en dia, cuanto mas juvenil sea el target de la serie, mayores seran los
ingresos por product placement ya que las marcas desean entrar con mas fuerza.”**" Por
su parte, German Matt habla que la financiacion media para las producciones
audiovisuales por product placement asciende al 35 % en las peliculas y al 20% en las
series de television en relacion al contexto norteamericano®'. En cualquier caso, el nivel
de ingresos por product placement para una serie, programa o pelicula dependera de
muchos factores distintos (analisis de audiencias, canales de emision o distribucion,
género y contexto de la obra, personajes, actores, escenarios, equipo directivo, timings,

de estreno, produccion o emision, etc.)

¥ Entrevista a MIGUEL TURON, Director de produccién de la serie de television Los Serrano (emitida
por Telecinco), en Madrid, en marzo de 2006.
>0 Entrevista a CARLOS ARIAS, Productor de la productora Boca Boca, en Madrid, en abril de 2006.
2! GERMAN MATT, op. cit.
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2) Dotacion de realismo a la obra y referente historico.

La mayoria de las producciones tienen como objetivo dotar de realismo a sus
obras con el fin de que el espectador se identifique y asuma el punto de vista del
personaje protagonista para el disfrute de sus propias emociones. Actualmente, vivimos
rodeados de marcas, por eso, aquellas obras que buscan representar la realidad
contemporanea, o bien, reflejar épocas o contextos desde la industrializacién hasta la

actualidad, deberan incluirlas con mayor o menor presencia.

El refuerzo de la verosimilitud en las narraciones audiovisuales fue el motivo y la
excusa para que el product placement entrara en las producciones. El director de cine
Mariano Ozores dice al respecto: “Si queremos reflejar la sociedad de nuestros dias

. . 252
Cémo no vamos a poner Coca-Cola en las peliculas?®

Es por ello, que las marcas y productos pueden intervenir tanto en el guion,
cumpliendo una funcién narrativa, como en la escenografia, colaborando en las imagenes
de la obra. Con relacion a esto ultimo, es fundamental ambientar los escenarios donde se
va a desarrollar la obra. Millerson dice que “ambientar es el proceso de amueblar y
decorar el escenario construido mediante la colocacion de muebles, ornamentos y
cortinajes. Es el tratamiento necesario para dar personalidad al ambiente.””” La
ambientacion, por lo tanto, engloba todo lo que forma parte del decorado (mobiliario,
lamparas, cuadros, ventanas, candelabros, vitrinas...). Los accesorios utilizados se

encuadran dentro del atrezo. Millerson distingue tres tipos de atrezo:

- Atrezo para la ambientacién. So6lo de caracter decorativo. En el caso del

emplazamiento de producto, se trata del empleado para una presencia de tipo

pasivo. Por ejemplo, posters o letreros luminosos.

- Atrezo para la accion: Utilizado en el curso de la accion. En relacion con el

product placement son aquellos emplazamientos que participan de forma activa

en la narracion, por ejemplo, un periddico o un teléfono.

»2 OZORES, MARIANO en BANOS, MIGUEL y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit., p. 79.
23 MILLERSON, GERALD: Realizaciéon y produccién en television, Instituto Oficial de Radio y
Television, 4%ed., Madrid, 2001.
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- Atrezo personal: Lo utiliza o lleva puesto el actor. Como product placement se

puede encuadrar en la categoria de activo o en la de pasivo, dependiendo del uso

o consumo que se le atribuyera. por ejemplo, gafas, portafolios, vestuario, etc.

Esta personalidad del ambiente de la que habla Millerson es la que, junto con
otras generadas por los personajes y la situacion que se plantea, se pretende perseguir
para que influyan en la imagen de la marca o producto emplazado. Méndiz Noguero dice
acerca del realismo que aporta el emplazamiento de producto que “es evidente que una
pelicula gana en verosimilitud cuando un actor bebe de una lata de refresco con la marca

.. .. 254
clara y visible, en vez de tenerla oculta, disimulada, o carecer de ella por completo.”

En definitiva, las marcas y productos aportan realismo a la obra audiovisual vy,
ademas, sirven de referente para situar la accion en el tiempo y en el espacio. Es el caso
de la serie de television Cuéntame como paso, emitida por Television Espafiola desde
2001. A través del uso de las marcas y productos, entre otros elementos, la serie
contextualiza la accion en las diferentes épocas de los afios 60, 70 y 80. Es destacable el
concept placement que se realizd en el capitulo emitido el 1 de febrero de 2007 con la
cadena de restaurantes Burger King. La marca formé parte de la trama principal dando a
conocer a través de la vision de la familia Alcantara la inauguracion de la primera
hamburgueseria que se abri6 en Espaiia en 1975. Para la ambientacion de la escenografia
se recuper6 la imagen de la marca de aquella época, los uniformes de los empleados, e

incluso, la noticia en la prensa sobre la inauguracién del local.

Moto Vespa de la época y Burger King en Cuéntame como paso (TVE, 2007).

¥ MENDIZ NOGUERO, ALFONO: op. cit., p. 57.
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El product placement y el realismo que éste aporta estdn condicionados por el
género cinematografico o televisivo, ya que hay programas o peliculas que, en principio,
no admiten la presencia de marcas. Es el caso, por ejemplo, de las peliculas o series
televisivas de aventuras ambientadas en la Edad Media, obras de época, o de ciencia
ficcion. Aun asi, existen ejemplos en los que se han emplazado marcas de un modo
magistral en géneros de ciencia ficcion, recordemos el caso de Coca-Cola en Blade
Runner (Blade Runner, Ridley Scott, 1982) o en filmes de aventuras situados en plena
Edad Media, como Destino de caballero (A Knight's tale, Brian Helgeland, 2001), donde
la armadura del protagonista es de la marca Nike, que asi es como firma la herrera que la
forja. Otro ejemplo mas reciente se produce en la pelicula de “época” Maria Antonieta
(Marie Antoinette, Sofia Coppola, 2006) donde se narra la vida de la legendaria reina
francesa, en la obra se pueden ver entre una coleccion de zapatos unas zapatillas All Star

de la marca Converse.

Destino de Caballero (B. Helgeland, 2001).

Converse All Star en Maria Antonieta (Marie Antoinette, Sofia Coppola, 2006).

De la misma forma, la marcada estacionalidad que guardan las campaias
publicitarias de los productos también puede favorecer el realismo de la obra en aquellos

casos en los que el emplazamiento se realice de forma natural y justificada, siempre que
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la intencién ambiental y de referencia de la narracion sea la comunicacion de la realidad

de ése momento.

Por el contrario, el emplazamiento de marcas y productos no reales dentro de las
producciones, en ocasiones, resta credibilidad a las escenas o situaciones dramaticas. Por
ello, se hace necesaria la aparicion natural de productos reales para conseguir dotar de

realismo a la obra y evitar, de esta forma, la incredulidad del espectador.?

Productos ficticios o “marcas blancas” en Los Serrano (Telecinco, 2007/08) y Fisica o Quimica (Antena 3,

2008).
3) Construccion de los personajes.
Con frecuencia, los guionistas y directores incluyen marcas o productos en el

guion con el objetivo de aportar realismo a la obra pero, sobre todo, con el fin de

construir los personajes, ya que una marca con personalidad propia puede ayudar a

233 En el caso de las series de ficcion espaifiolas se integra mucho producto de marca blanca para evitar
sacar marcas comerciales sin que éstas paguen por ello, todo un sintoma del grado de aceptacion del
product placement dentro de las producciones.
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definir significativamente a un personaje. “En el caso de la pelicula Tacones lejanos fue
el propio Almoddvar quien se dirigio a la marca Chanel porque queria construir un
personaje Chanel, sofisticado y elegante, que desde el inicio de la obra se observara la
identidad de la protagonista. La marca aceptd y Almodovar dotd a Victoria Abril de la
personalidad que requeria el personaje, ademés del ahorro que supuso todo el

o 256
estilismo.”

Traje Chanel en Tacones lejanos (P. Almoddvar, 1991).

Existen marcas con una imagen muy consolidada en el mercado y a la que se le
atribuyen unos valores concretos dentro del esquema social y econémico de la sociedad,
por lo que son empleadas para asociarlas a algunos actores o personajes y, de ese modo,
entablar una relacion reciproca con la que ambas partes refuercen la idea perseguida.
Como méximo paradigma de este postulado, podemos citar al mitico personaje
cinematografico James Bond, quien ha sido encarnado por toda una saga de actores que,
tras su interpretacion, han visto elevada su imagen como hombres sofisticados y
elegantes. El personaje conserva una identidad propia a lo largo de todas sus peliculas, se
trata de un espia educado, refinado, culto, sex-symbol masculino y de alta clase social
que hace uso de multiples objetos e “inventos” para contraatacar el mal y que le sitian en
un status muy elevado. De este modo, el product placement se manifiesta en sus filmes
por medio de relojes, plumas, bebidas... y sobre todo, coches (Mercedes, BMW, Lotus,
Aston Martin, Jaguar, Ford...). Son muchas las marcas que quieren entrar a formar parte
de las historias de James Bond, sin embargo, so6lo acaban emplazadas aquellas que pagan

una mayor cifra y son capaces de continuar reforzando el posicionamiento del personaje.

6 Entrevista a JOSE ANTONIO GONZALEZ MARTIN, Profesor del Master en Marketing Promocional
de la Universidad Complutense de Madrid, en Madrid, en febrero de 2006.
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A la izquierda, James Bond (Daniel Craig) y el Aston Martin que conduce en la pelicula Casino Royale

(Martin Campbell, 2006). A la derecha, el personaje con su reloj de pulsera Omega en el mismo filme.

En el caso de James Bond, tanto es el poder de atraccion del personaje que Coca
Cola ha realizado una gran inversiéon econdmica para que el agente secreto aporte su
masculinidad al producto bebiendo Coca Cola Zero en la ultima pelicula de la saga
Quantum of solace (Marc Forster, 2008). De esta forma refuerza el posicionamiento del
producto distinguiéndolo por completo de Coca Cola Light, mas enfocado para el

consumo de mujeres.

Es a través del uso o consumo de ciertas marcas como se consigue dotar a un
personaje de parte de la personalidad misma de esa marca y, asi, generar un mundo en
torno a él. En la pelicula Family Man (Family Man, Brett Ratnet, 2000), Nicolas Cage
interpreta a un exitoso corredor de bolsa de Wall Street, Jack Campbell, que vive un
lujoso estilo de vida y que cambia drasticamente una Nochebuena cuando en una tienda
de alimentacion arriesga su vida evitando un atraco. A la mafiana siguiente, se despierta
en una habitacion de un barrio humilde de Nueva Jersey, al lado de Kate, su antigua
novia de instituto, a la que dejo para seguir su carrera, descubriendo horrorizado que su
anterior vida ha desaparecido. En ese mundo de lujo que le rodea en la primera parte de
la obra, el personaje tiene como coche un Ferrari, el cual aparecera en varios momentos a
lo largo de todo el filme, ya sea de un modo fisico y visual, o bien, porque el
protagonista lo recuerda con nostalgia, situandose como referente de la otra dimension

del personaje.

En las series de television, el product placement también contribuye a la creacion
de la imagen de un personaje o del entorno que le rodea, e incluso, a la imagen global de

la propia serie. Entre los ejemplos mds emblematicos de la ficcion nacional de los
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ultimos afios, figuran la contribucion de las marcas Navidul y Mahou a la taberna de los
hermanos Serrano. El mundo que recrea la historia y los valores que transmite se
retroalimentan y se asocian con los valores que comunican ambas marcas, caracterizando
y definiendo, profundamente, tanto a los personajes como a los escenarios donde se
emplaza la narracion de cada uno de los capitulos. Otro ejemplo ilustrativo de
emplazamiento definitorio es el duro Ford Ranger del agresivo policia Pablo Corso,

protagonista de Cuenta Atras (Cuatro, 2007-2008).

Navidul y Mahou en Los Serrano (Telecinco, 2003-2008).

4) Promocion de la obra audiovisual (Comercializacion).

Es el resultado de los intereses y objetivos de ambas partes: tanto de la productora como
del anunciante. Los dos buscan que sus productos lleguen al publico para rentabilizar la
inversion realizada. Para la productora supone un coste muy elevado promocionar su
obra audiovisual y, por otra parte, el anunciante busca nuevas formulas de comunicacién
comercial efectivas asociandose a otros productos culturales de interés para el publico,
por lo que a menudo se producen campanas publicitarias conjuntas. De esta forma, la
productora minimiza sus costes en promocion, y para el anunciante la obra supone un eje

de comunicacién en torno al que realizar sus acciones comerciales.

Un ejemplo puede ser la campafia de teléfonos moviles Nokia con el filme Los
Angeles de Charlie (Charlie’s Angels, Joseph McGinty Nichol, 2000), o con la pelicula
Minority Report (Minority Report, Steven Spielberg, 2002). Otros casos son la campaiia

que puso en marcha Giorgio Armani con el filme El Aviador (The Aviator, Martin
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Scorsese, 2004)25 7 0 las botellas de Coca-Cola Zero, edicion limitada, que la marca ha
lanzado para asociarse al personaje de James Bond y promocionar la pelicula Quantum

of solace (Marc Forster, 2008).

Botella Coca Cola Zero Zero, edicion limitada, lanzada por la marca para la promocién de Quantum of

solace (Marc Forster, 2008).

En Espana, la compaiiia de teléfonos Amena inici6 una campafia con la pelicula
La gran aventura de Mortadelo y Filemon (Javier Fesser, 2003). Por su parte, la
compaiiia de cervezas Mahou realiza campafias promocionales y de patrocinio utilizando
el trailer de peliculas espafiolas para tener presencia en los cines bajo el lema “Mahou
con el cine espafiol”. El Director de Servicio al Cliente de Publicis, empresa que elabora
las campafias de comunicacién de Mahou, Ricardo Urias, afirma que el objetivo para el
anunciante de las campafas conjuntas es “la promocion de sus valores de marca a través
del apoyo a una categoria con valores coincidentes y aumentar la presencia y la vigencia
de marca en la mente del publico objetivo.”*® Para ello, disefiaron un plan de accién con
el que buscar la perfecta integracion y sinergias con la identidad de las peliculas del cine

espafiol.

7 En el epigrafe “Anexos” se incluye un ejemplo de promocion conjunta del filme Carlotos y el campo de
los suerios y su patrocinador La Caixa.
2% URIAS, RICARDO: IV Jornadas de marketing cinematogrdfico, dias 12 y 13 de marzo de 2003,
organizado por el Club de Dirigentes de Marketing de Madrid, Ed. UCM, Madrid, 2003.
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EL PLAN DE ACCION: “MAHOU CON EL CINE ESPANOL”

Promocién publicitaria de peliculas

Accion con Movierecord: Promocion de peliculas en cines

Espacios de un minuto de duraciéon, en cada uno de los cuales se promociona una pelicula
espaiiola. El contenido del espacio incluye:

*  Laemision de un “trailer” de la pelicula

*  Informacion sobre el director y los protagonistas

*  Entrevistas al director y/ o a los protagonistas

. Datos de interés

.Coémo se vincula Mahou Cinco Estrellas?

Mahou Cinco Estrellas tiene una careta de entrada y otra de salida especificas para esta accion, y

presencia de marca durante el minuto de promocion de la pelicula.

Fuente: Publicis

Por otra parte, algunas de las productoras que negocian con los emplazamientos
de producto también han desarrollado programas de gestion de licencias, asi como la
creacion y elaboracion de promociones y acciones especiales en torno a su producto
audiovisual. La gestion de este tipo de técnicas comerciales es dirigida por agencias
especializadas, o bien, por las propias divisiones comerciales que se van creando dentro
de las mismas productoras y cadenas de television, duefias del contenido audiovisual.
Las licencias de las obras consisten en la venta de derechos de fotogramas o imagen del
producto audiovisual. Estas licencias son compradas por los anunciantes para asociar la
imagen de la serie o pelicula a su producto o marca en el mercado con el fin de conseguir
notoriedad y diferenciacion y, asi, conseguir impulsar las ventas. También se ofrece la
posibilidad de llevar a cabo acciones globales en las que se ejecutan practicas de product
placement con la venta de licencias y otras acciones de comunicacion, tales como el

patrocinio (ver ejemplo Los Serrano con Pedigree, afio de campafia 2005).

Otro buen ejemplo de asociacién conjunta entre marca y producto audiovisual es
la integracion global de La Caixa en la pelicula coproducida entre Globomedia y Antena
3, Carlitos (Jesus Del Cerro, 2008). El filme narra la historia de un nifio huérfano al que
un dia una valla publicitaria de La Caixa, anunciando las pruebas de ingreso en la
seleccion espanola de futbol, le cambia la vida. Carlitos logra, finalmente, entrar en el
equipo nacional y ganar el mundial de fatbol, al mismo tiempo que encuentra una
familia. En este caso concreto, se desarrolla un paquete global de comunicaciéon donde

La Caixa realiza acciones dentro de la obra por medio de brand y concept placement,
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siendo la marca la organizadora de las pruebas y demostrando su apoyo real al futbol
base. Pero también desarrollando distintas lineas comunicativas fuera de la pelicula con
diferentes acciones de patrocinio, licencias con cesion de derechos y relaciones publicas
(logotipo en campanas graficas y exteriores, trailers, preestrenos exclusivos, disposicion
de entradas para sorteos entre clientes, cesion de imagenes para el lanzamiento de

producto propio asociado a la pelicula, etc.).

Fuente: Supernovelty.

Imaginatelgueinianunciocambiaraitulidajnorcompleto)

Una Produccion de Verstl y Anena 3

Gustavo Salmerdn Irene Visedo José Maria Pou  Guillermo Campra cus cams
ViceteDis DsidBecera liga Kevaes AljandraLorenzo Patich Crisdo ont sbucinspcide Miki
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Cartel de la pelicula, personaje protagonista con peto patrocinado (interpretado por Guillermo Campra) y

valla publicitaria de la marca integrada en la historia de Carlitos (Jesus del Cerro, 2008).

18.3. RIESGOS PARA LA PRODUCCION.

Sin embargo, el product placement también puede suponer un factor de riesgo de
cara a la produccion, por lo que puede constituir un elemento negativo para el proyecto si

no se tienen claros y consensuados los objetivos entre unos y otros:

1) La creatividad puede verse influenciada o condicionada.

Se trata del principal inconveniente que supone integrar acciones de product
placement dentro de la obra audiovisual. Desde los guionistas, directores y realizadores
pasando por los decoradores, peluqueros, sastres y maquilladores hasta el resto del
equipo artistico y técnico pueden sentir condicionado su trabajo por la imposicion de los
emplazamientos de marca o producto. En referencia a la coartacion de la actividad
creadora, el productor Mariano Vilches declara que “uno de los peores riesgos que
existen por el emplazamiento de marca es que éste te obligue a guionizar de tal forma
que conviertas la obra en un spot publicitario.””® Sin embargo, segin el director de
produccion Miguel Turdon: “Los guionistas, realizadores y directores cada vez son mas
conscientes de la importancia economica del product placement por lo que suelen
admitirlo sin problemas. Son los actores los que se muestran, en ocasiones, mas reacios a
esta préctica y con quienes hay que tratar de una manera mas sensible.”*® Los conflictos
que se producen con los artistas pueden tener su origen en un convencimiento moral, al
no querer “ensuciar” (asi se denomina en el gremio a éste fendmeno) su interpretacion
con marcas integradas en la accion. Sin embargo, en otras ocasiones, el problema se debe
a la negativa por parte de algunos de ellos a que su imagen sea asociada a ciertas marcas
dentro de un capitulo o pelicula, reconociendo (algunos) que su imagen prestada en la
publicidad convencional posee un caché econdmico que, de ninguna forma, se ve
remunerado con el emplazamiento de producto, puesto que, por norma general, el
presupuesto integro se destina a la produccion. En este sentido, segun fuentes
consultadas, a veces, se ha dado el caso de recibir una negativa del actor que tiene que

manipular una marca poco antes de iniciar su grabacion. Incluso, el mismo representante

9 Entrevista a MARIANO VILCHES, Productor Delegado de Television Espafiola, responsable de la
serie Cuéntame como paso 'y Fuera de Control, en Madrid, en marzo de 2006.
260 Entrevista a MIGUEL TURON, Director de produccion de la serie de television Los Serrano (emitida
por Telecinco), en Madrid, en marzo de 2006.
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ha acudido posteriormente al platd para negociar con el productor los limites y las
actuaciones de su representado. Tales consecuencias se producen porque,
ocasionalmente, algunos intérpretes negocian con la productora contratos en los que se
excluye la obligacion a realizar product placement (suceso que suele producirse con
algunos actores y actrices protagonistas de primer orden en el reparto.) En cambio, la
mayoria de actores, especialmente, los secundarios, suelen estar “obligados” por contrato

a realizar acciones de product placement en beneficio de la produccion.

Por otra parte, y desde el punto de vista de la industrializacién del sector,
también existen realizadores o directores que plantean algunos problemas por la
integracion de marcas o productos. El productor Carlos Arias afirma: “Todavia hay
realizadores que son reacios a que las marcas aparezcan en sus planos. Afortunadamente,
cada vez son menos los puristas y comienzan a entender que no se trata de sus planos y
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que gracias a ello, en parte, todos recibimos nuestros sueldos.”

En la parte que atafia al anunciante, éste debe comprender que integra su
comunicacion en un contexto ajeno a su dominio, cuyo objetivo fundamental es la
satisfaccion del espectador como contenido de entretenimiento y no como catalogo de
venta. Por eso mismo, es responsabilidad de todas las partes implicadas asesorar y
concentrar esfuerzos en ofrecer propuestas naturales y justificadas que cumplan con el
doble objetivo de la productora y del anunciante, no coartando o condicionando de forma

artificial la creatividad de los profesionales.

2) Elemento negativo para la imagen de la produccidn.

El product placement puede constituir un factor perjudicial para la imagen de la
obra audiovisual, especialmente, si su aplicacion no se planifica y se ejecuta de la mejor
manera posible de acuerdo a los intereses de la narracion. El emplazamiento debe
conseguir la mejor integracion posible dentro de la obra de modo que no altere el
discurso ni tampoco lo sature con su presencia, pues entonces, puede provocar rechazo

en el espectador, no solo hacia la marca sino también hacia la obra. En este sentido,

2! Entrevista a CARLOS ARIAS, Productor de la productora audiovisual Boca Boca, en Madrid, en abril

de 2006.
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Martin Gonzalez afirma: “El mejor product placement es aquél que no se nota que esta

ahi. Aquél que, incluso si falta en la narracion, parece que falta algo.””

También puede ocurrir que se den confusiones con emplazamientos comerciales
irreales que pueden perjudicar a la imagen de la produccion. En ocasiones, aparecen
marcas o productos en las obras audiovisuales de un modo inocente, es decir, sin que
haya existido una contraprestacion por ello, y sin embargo, las producciones son
encasilladas dentro del marco comercial del product placement. Esto puede acarrear
consecuencias negativas para la imagen de la obra debido a las presiones que ejercen
diferentes sectores de la sociedad como las asociaciones en defensa de los consumidores

o los consejos audiovisuales.

Por ejemplo, en la pelicula Abre los ojos (Alejandro Amendbar, 1997) el
personaje de César, interpretado por Eduardo Noriega, llega en coche a la Gran Via
madrilena, la cual se encuentra desierta. Sin embargo, si aparecen los letreros de marcas
que decoran las fachadas de los edificios en la realidad, marcas que dotan de realismo al
filme y que son imposibles de eliminar de la grabacion (aunque, posteriormente, en la
posproduccion se podrian haber borrado digitalmente, lo que hubiera perjudicado
considerablemente al realismo de la secuencia y no hubiera tenido sentido alguno). La
presencia de estas marcas, por su perfecta visualizacion en la cinta, podria haber sido
interpretada, desde una perspectiva exagerada y algo extrema, como una transaccion

comercial entre la productora y los anunciantes, y sin embargo, no fue asi.

Diferentes marcas en Abre los ojos (A. Amenabar, 1997) en la Gran Via de Madrid.

262 Entrevista a JOSE ANTONIO MARTIN GONZALEZ, Profesor del Master en Marketing Promocional
de la Universidad Complutense de Madrid, en Madrid en febrero de 2006.
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Version americana de la misma secuencia en el remake Vanilla sky (Vanila Sky, C. Crowe, 2001) en la

Quinta Avenida de Nueva York.

Por su parte, Miguel Turéon comenta que “hay veces en las que quieres realizar un
guifio cinematografico y puede asociarse al product placement. Nosotros construimos
una trama en la que en un momento dado aludiamos a la pelicula de Star Wars en la serie
y se nos acus6 de querer promocionarla. [Serie Los Serrano, capitulo 67, emitido por
Telecinco el 8 de junio de 2005] Todo coincidid con el estreno de La venganza de los
Sith y con una campafia puesta en marcha por Antena 3 para promocionar las anteriores

peliculas de la saga.”*®

3) Foco de conflictos con los anunciantes.

La inclusion del product placement como recurso de la produccion puede
convertirse en un nucleo de problemas al tratarse de una accidon en la que convergen
fines de diferente naturaleza. Los anunciantes buscan notoriedad, por lo que, en
ocasiones, pueden confundirlo con una presencia protagonista y continuada dentro del
discurso. Por su parte, las productoras incorporan los ingresos por los emplazamientos de
producto a su presupuesto, incluso, con anterioridad a la produccion y, una vez llegado el
rodaje/grabacion, existe la posibilidad de que no cuiden el emplazamiento tal y como fue
acordado. Estos riesgos surgen por ambas partes, fruto de intereses muy dispares. Jos¢
Luis Hidalgo, responsable del product placement en platéd de la productora Globomedia,
afirma al respecto: “Al principio, solian venir los anunciantes a los platés y en algunos
casos era muy problematico porque llegaban, incluso, a parar la grabacion, pues

consideraban que su producto no salia tan bien como ellos esperaban. Desde entonces,

263 Entrevista a MIGUEL TURON, Director de produccion de la serie de television Los Serrano (emitida
por Telecinco), en Madrid, en marzo de 2006.
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solemos acordar que no asistan y si surge alguna reclamacion por su descontento

. . 2264
intentamos subsanarla con nuevas presencias.”

En este sentido, Lorenzo Fluxa explica
que “a menudo, los intereses de unos y otros estdn distanciados y dirigidos
unilateralmente. Ambos se necesitan, pero inicialmente las partes suelen atender a sus
objetivos sin tener en cuenta que éstos tienen que ser comunes. De ahi, la importancia de
una figura profesionalizada que estudie las integraciones y valore los intereses de forma
conjunta e individual en cada caso, explicaindolo y velando por el interés comunes de
todos™®°. Por la parte de los anunciantes, German Matt, Director General de Propaganda
Entertainment Marketing (agencia dedicada a dirigir acciones de product placement para
sus clientes), solicita a las productoras: “Mejor integracion del producto y mayor grado
de compromiso. Mejor coordinacion. Mejor flujo de informacion. Y actores que

2
colaboren con sus productores.”**

4) Foco de conflicto con la cadena de televisién que emite los emplazamientos.

Concretamente, el conflicto con las cadenas de television en Espana se produce
con los contenidos audiovisuales producidos especialmente para ellas. Son notablemente
destacables las series de ficcion por la audiencia que generan y lo que representan. Las
productoras cuentan con sus propias agencias comerciales e incluso, en ocasiones, son
ellas mismas quienes gestionan las propuestas con los anunciantes. Inicialmente, el
conflicto puede surgir por los posibles abusos que pueda cometer la productora en el
momento de ejecutar los emplazamientos para agradar a los clientes ante la presion
ejercida, teniendo en cuenta que las responsabilidades legales, actualmente, recaen sobre
la cadena. Sin embargo, existen dos motivos principales que estd provocando que las
cadenas se interesen cada vez mas por la gestion personal de esta técnica de
comunicacion dentro de los productos que ellos encargan: la clara tendencia actual del
mercado publicitario hacia la publicidad no convencional y la integracion de marcas en
contenidos, asi como la propia legislacion en lo que se refiere a la ejecucion del product
placement por parte del operador (recordamos que la nueva directiva europea aprueba la
técnica y menciona por primera vez la posibilidad del operador como ejecutor). En este

nuevo panorama comercial, aun no se han delimitado con exactitud las competencias de

264 Entrevista a JOSE LUIS HIDALGO, responsable de plato del product placement en la teleserie Los
Serrano, en Madrid, en marzo de 2006.

265 Entrevista a LORENZO FLUXA AMBLES, Director del Departamento de Patrocinio de Produccion de
Supernovelty, el 4 de abril de 2007.

26 MATT, GERMAN: op. cit.
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unos u otros y se mantiene un clima de expectacion e incertidumbre ante la posible
entrada de las cadenas como exclusivistas de la técnica en sus productos. Esto significa
que en un futuro no muy lejano cuando las cadenas compren un producto audiovisual a
una productora es muy posible que negocien la condicion de que sus departamentos
comerciales sean quienes gestionen el product placement del propio producto. La
intervencion de los operadores de television podria acarrear serios riesgos o
condicionantes para las productoras, puesto que podria suponer un gran cambio en las
rutinas de trabajo y supeditar la narracion a una vision puramente comercial derivada de
la presion de los anunciantes a las cadenas. En este sentido, Ignacio Casteleiro afirma:
“La presion de los anunciantes es tan brutal sobre las centrales y las cadenas de
television que si ellos fueran quienes gestionaran el product placement se podria
terminar con el concepto actual de ficcion en Espaiia, tal y como la conocemos, porque
podrian terminar cediendo a todas las presiones del anunciante. Para las cadenas
comerciales, el placement seria un elemento de riesgo con el que se podrian jugar
grandes sumas de dinero. Con la realizacién de este tipo de acciones tan controvertidas
para unos y para otros, las operadoras podrian arriesgar todas las inversiones anuales del
anunciante en publicidad en el canal. En ocasiones, inversiones de pocos costes

. : 26
provocarian las perdidas de grandes cuentas.”’

18.4. EL PRODUCT PLACEMENT DENTRO DE LAS
FASES DE LA PRODUCCION.

En el mismo momento en el que una produccion decide incluir una marca o
producto dentro de su narracion, parte de los objetivos de los anunciantes pasan a
convertirse también en objetivos de los productores, de modo que desde la productora se
debera realizar el mayor esfuerzo por integrar el producto o marca de la mejor forma

posible y de acuerdo a las finalidades buscadas por ambas partes.

La integracion del product placement dentro de una obra audiovisual afecta, en
mayor o menor medida, a las diferentes areas y equipos de trabajo que componen una
produccion audiovisual, asi como a las distintas fases del proceso de produccion. Estas

fases de la produccion varian en funcion de la naturaleza de la obra, ya sea cine o

267 Entrevista a IGNACIO CASTELEIRO BAQUERA, Consejero Delegado y Director de Supernovelty,
en Madrid, el 10 de octubre de 2006.
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television, y también dependen del género que se trate, pero podemos establecer de una

forma general las siguientes:

)

Pre-produccidn:

Nacimiento de la idea (en ocasiones, los proyectos se conciben teniendo en
cuenta su potencial como product placement).

Elaboracion del guidn (en el caso de un filme) o la “Biblia”, también llamada
“Memoria explicativa” (en el caso de ser una serie. Debe contener: objetivos,
caracter y tematica, ubicacion especio-temporal, mapa de tramas, escaletado,
tratamiento audiovisual, viabilidad del proyecto, descripcion y ntimero de
personajes.)

Registro de la idea, “Biblia” o guion.

Determinacion del casting (dependera del género y publico al que va destinado el
proyecto, pero la opcion ideal para cualquier produccion es contratar actores
reconocidos que sean modelos de interés para los espectadores. Es ése caso,
también atraen a los anunciantes).

Escenografia (tipos de decorados).

Determinaciones técnicas (sistemas de grabacion a utilizar, tipo y numero de
camaras, iluminacion...)

Presupuesto (condiciona toda la produccion, seguimiento minucioso diario. Muy
importante estimar los posibles ingresos por product placement).

Adecuacion del presupuesto.

Formacioén y contratacion de equipos.

Dotacién de infraestructuras

Product Placement. (y/o negociacion de cesiones)

Contratacion del equipo artistico (actores, presentadores), proveedores...
Construccion de decorados.

Amortizacion.

Comienzo del rodaje.

Produccién:

Desglose de guiones (evaluacion de necesidades de produccion).

Lectura de guion.
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c. Informes de lectura.
d. Organizacion y planificacion de rodaje.
Plan de accion.
f. Localizaciones, aceptacion y negociacion (pueden suponer acciones de product

placement).

g. Visitas técnicas.

3) Posproduccion:

a. Montaje/Edicion (proceso final de todo el resultado de la obra, incluido el
product placement).
b. Sonorizacion.

c. Efectos visuales.

A continuacion, analizaremos las principales areas, fases y profesionales a los
que el emplazamiento de producto influye, asi como su grado de implicacion dentro de la

obra audiovisual:

18.4.1. PREPRODUCCION.

18.4.1.1. EL GUION.268

Existen multiples definiciones de guion, Comparato lo denomina como “la forma

1 99269

escrita de cualquier proyecto audiovisua Para Field el guion es una historia contada

en iméagenes, dialogo y descripcion, dentro del contexto de una estructura dramatica.”””°

Cualquier producto audiovisual requiere una preparacion minuciosa a través de
una rigurosa planificacion previa. Esta estard condicionada desde el principio por el
guion. El profesor Barroso Garcia afirma al respecto que “...un guidn para television no
es otra cosa —cualquiera que sea su procedencia, contenido o género [por ende podemos

afiadir también lo mismo para el guién cinematografico] - que el plan fundamental sobre

6% La estructura de este epigrafe ha sido confeccionado en base a: “Ha nacido una estrella: relaciones
marca-ficcion audiovisual” en BANOS, MIGUEL y RODIGUEZ, TERESA: op. cit., pp. 85-117.
29 COMPARATO, DOC: El guion. Arte y técnica de la escritura para cine y televisién. Eudeba, Buenos
Aires, 1998, p. 17.
270 FIELD, SYD: The Screen Writer’s Work Book, Dell Publishing, New York, 1984, p. 8.
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el cual se construye el producto o programa de television, y por consiguiente, un

. L. o 271
instrumento bésico para la organizacion de la produccion.”

Es en el guion donde el product placement debe desarrollar todo su potencial en
busca de la cotidianidad o naturalidad, sin parecer insertado de un modo artificioso. Para
ello, los profesionales del emplazamiento de producto recomiendan contar con las
presencias desde el principio, en la misma elaboracion del guidn y, asi, evitar posteriores
intentos de integracion antinaturales y forzados, lo cual resta eficacia y provoca rechazo
en el publico. Cuanto mas involucrada esta la marca o producto emplazado dentro de la
historia mayor eficacia podra llegar a tener la accion para el anunciante y mayor
credibilidad adquirira la obra para el productor. Bafios y Rodriguez afirman que “las
posibilidades de que se trasmitan las cualidades de la marca, o que se incremente su
imagen por la asociacion a los personajes y situaciones narrativas, aumenta cuando se
traspasa la simple presencia o utilizacion y el objeto comercial deja de ser mudo,
comparsa o lacayo de la accidon para presentarse como elemento activo de la narracioén
(...) La eficacia del product placement esta en relacion directa con su nivel de presencia
narrativa, con su capacidad de convertirse en un elemento desde justificado a
imprescindible. (...) El éxito del product placement se asegura cuando en ¢l participa el

guionista desde un principio.”*’?

* DIFERENCIAS ENTRE CINE Y TELEVISION: GUION CINEMATOGRAFICO Y
GUION TELEVISIVO.

Existen diferencias claras entre el cine y la television. La primera y la més basica,
por tanto, es la técnica empleada en cada uno de ellos, aunque ambos se basen en la
persistencia retiniana y en la presentacion de imagenes sucesivas para dar la sensacion
movimiento. El cine utiliza una sucesion de fotos fijas sobre una tira de celuloide y se
presenta por proyeccion sobre una pantalla blanca, a una cadencia de veinticuatro
cuadros por segundo. La television, por su parte, hace uso de la camara que convierte la
luz punto a punto, linea a linea en un mosaico de recreacion constante que se traduce a

una sefial magnética y finaliza en un bombardeo de electrones sobre la pantalla de

I BARROSO GARCfA, JAIME: Introduccion a la realizacion televisiva, Instituto Oficial de Radio y
Television, Madrid, 1988, p. 107.
22 BANOS, MIGUEL y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit., pp. 85-86-88.
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television, que configura de nuevo un mosaico en constante sustitucion de puntos y

lineas.

La segunda diferencia mas acentuada entre cine y television es el lenguaje
utilizado en ambos medios. El discurso en el cine es continuo, mientras que en la
television es entrecortado. De modo, que los guiones en television deben ser construidos
de acuerdo a esta premisa para que el espectador mantenga la misma atencion antes y
después de las pausas publicitarias. En cambio, el cine no tiene esta necesidad porque el

discurso no se ve fragmentado por influencias externas a ¢él.

Por otra parte, Comparato clasifica los lenguajes en dos categorias: poliférmico y
monoférmico”. El lenguaje en television es poliformico, es decir, en una hora de
programacioén tenemos diversos tipos de lenguajes, como telenovelas, peliculas,
noticieros, publicidad... El cine, en contrapartida, es monoférmico, mantiene un mismo
tipo de lenguaje durante toda la proyeccion con el estilo del director y la historia del

autor.

De estas premisas bésicas de diferenciacion entre ambos medios, deducimos que
el emplazamiento de producto debe atender a estas caracteristicas particulares para lograr
alcanzar la maxima eficacia posible. Es importante tener en cuenta las diferencias
técnicas entra ambos medios que hacen que los elementos que aparecen en una historia
proyectada en un cine sean vistos con un mayor tamafio y calidad de imagen que
aquellos que lo hacen en la television. En lo que se refiere a las historias o programas
emitidos por la television, estas son fragmentadas por los bloques publicitarios, de modo
que la atencion del espectador es interrumpida. Por lo tanto, los guiones con product
placement deben ser estudiados y planificados para intentar evitar los efectos negativos
de las pausas publicitarias y las posibles distracciones que acarrean para el publico

eligiendo el momento estratégico mas adecuado para el emplazamiento. *”*

Otra diferencia importante entre el guion cinematografico y el televisivo es que el
primero suele cerrarse por completo, incluso, antes de la preproduccion. Sin embargo, en

la television los cambios son constantes y, por lo tanto, los ritmos de la produccion

23 COMPARATO, DOC: op. cit., p. 46.
7™ Aunque lo cierto es que los cortes publicitarios los realizan las cadenas de television sin previa
planificacion anunciada a las productoras, de modo que es muy complicada dicha planificacion.
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también. Por estos motivos, principalmente, el emplazamiento de producto suele ser mas
“artesano” y estudiado en el cine que en la television. Ademas, suele ser frecuente que el
anunciante firme su entrada en el guion cuando éste ya esta escrito (lo que provoca otra

revision posterior para su integracion).

*EL PRODUCT PLACEMENTY LA HISTORIA.

Una narracién audiovisual estd formada por una historia (el contenido),
determinada por el guion literario, y por un discurso especifico (la forma de contarla),
determinado por el guidn técnico. Por lo tanto, la narracion es un sistema de significados
en la que todo significa. Es por este motivo, que el product placement no es sélo
emplazamiento sino un elemento con significado propio y, por consiguiente, se debe
aprovechar la capacidad connotativa de las narraciones para conseguir atribuir las

cualidades perseguidas tanto a la marca como a la produccion.

Toda historia tiene un argumento (lo que sucede). Todos los motivos
argumentales tienen un valor universal y se repiten en todas las historias de todos los
tiempos y lugares. Se trata, entonces, como dicen Ballo y Pérez, de “semillas

inmortales””

que constituyen los relatos originales y fundacionales de la ficcion
universal (amor, venganza, piedad, redencion, valor...). La marca o producto debe ser
ubicado dentro de estos argumentos con entidad propia en busca de la perfecta
asociacion con los valores o conceptos universales para conformarse una imagen propia

que le beneficie.

En este sentido, el product placement adquiere un valor diferente en funcién del
papel que cumpla dentro del guion. No es lo mismo ubicar la marca o producto como
parte del decorado que en relacidon a un personaje (atrezo). De la misma manera, es muy
diferente que la marca o producto asuma su propio papel como personaje o cumpla una
funcion narrativa dentro de la historia. Es decir, que el producto o la marca alcancen un
alto grado de actividad cuando es un personaje “actante”. Para el narratlogo Greimas®'®

la narracion se construye a partir de seis elementos “actantes”:

2 BALLO, JORDI y PEREZ, XAVIER: La semilla inmortal, Anagrama, Barcelona, 1997.
76 GREIMAS, ALGIRDAS JULIEN en BANOS, MIGUEL y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit. p. 92.
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- Sujeto: quien realiza acciones encaminadas a un fin, pretende alcanzar un

objeto.

- Objeto: aquello que se pretende alcanzar.

- Destinador: quien propone que el objeto llegue a un destinatario.

- Destinatario: quien se beneficia con el objeto.

- Oponente: quien se opone a las acciones del Sujeto.

- Auxiliar: se identifica con quien ayuda al sujeto.

Los elementos ‘“actantes” pueden estar encarnados por personas, animales,
objetos, situaciones, ideas... Por lo tanto, la marca o producto puede convertirse en un
personaje “actante” dentro de la narracion y asumir su propio papel. De este modo, se
puede convertir en imprescindible y se justifica su aparicion reiterada. Disponer la
accion de esta forma dentro de un guidn convirtiendo al producto o marca en parte del

relato aumenta la eficacia de la técnica.

En el cine norteamericano existe una gran variedad de ejemplos explicativos
donde la marca o producto se constituye como elemento “actante-sujeto”, y por
consiguiente, como “estrella” de la obra, con su propio papel (algunos de ellos
englobados en la denominada técnica del “Advertainment” por convertir la marca en
productora de contenido mismo). Es el caso del filme Herbie A tope (Herbie: Fully
loaded, Angela Robinson, 2005), donde se narran las aventuras de un coche, marca

Volkswagen, que se presenta como principal protagonista de la historia.

Otro ejemplo donde el producto emplazado adquiere una funcién especifica y en
el que el guion se construye en relacion a los productos y marcas insertadas en la
produccion (product placement hiperactivo) son los filmes Toy Story (John Lassester,
1995) y Toy Story II (John Lassester, 1999) donde algunas marcas de juguetes, como
Mattel, Hasbro, MB o Playschool, invirtieron grandes sumas de dinero para que algunos

de sus productos participaran como personajes protagonistas en las obras audiovisuales.
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Juguetes Mattel (Toy Story 2, J. Lassester, 1999). Volkswagen (Herbie a tope, A. Robinson, 2005).

En la ficcion televisiva espafiola también se han producido ejemplos de
integraciones donde la marca adquiere un alto grado de participacion cumpliendo su
propio papel dentro del relato. La temporada 2008 de Los Hombres de Paco (Antena 3)
comienza con la creciente responsabilidad profesional de Paco (interpretado por Paco
Tous) quien es nombrado “comisario en funciones” ante la ausencia temporal de D.
Lorenzo (Juan Diego). Los diferentes acontecimientos provocan que a Paco el cargo le
quede algo “grande” y comienza a sufrir de ansiedad. La nueva figura del psicologo
recomienda a Paco que ante sus repentinos ataques lleve consigo siempre una bolsa para
calmarse. Una noche Paco, sobresaltado y sudoroso, se levanta de la cama y rebusca
entre las sobras de la cena, alli encuentra una bolsa de Burger King. A partir de entonces
y hasta en cuatro capitulos mas, Paco utilizara la bolsa de la marca para relajarse y como
solucién a su incipiente problema. La presencia de marca se dilataria a lo largo de la
temporada con otros tipos de acciones diferentes, especialmente, de consumo con el resto

de personajes.

En el capitulo 55 de Los Hombres de Paco (“Comisario Miranda”, emitido el 15
de enero de 2008), D. Lorenzo explica a Montoya (Aitor Luna) la importancia de haber
arrestado a Uriarte, comentandole que la prensa asi lo refleja. Para ello coge un peridédico
Publico de encima de la mesa y sefiala el titular de la portada. A través del diario, todos
nos informamos de la noticia del arresto del criminal y de lo que ha supuesto en el

panorama de la actualidad.
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Burger King y Diario Piblico en Los Hombres de Paco (“Comisario Miranda”, capitulo 55, Antena 3,
emitido el 15 de enero de 2008). Ambas marcas actuan como elementos “actantes” cumpliendo su propia

funcion narrativa.

Otro ejemplo de integracion en la misma serie, donde la marca cumple un papel
protagonista pero a su vez ofrece una funcion al guion, se produce en el capitulo 71 (“La
bomba en casa”, emitido el 27 de mayo de 2008). En el episodio los policias Kike
(Enrique Martinez), Curtis (Fede Celada) y Aitor (Mario Casas) deciden comprar un
Scalextric para regaldrselo a Sabina, el bebé de Rita y Povedilla. Su intencién es
presentarse con el regalo en su casa para crear un clima propicio, agradable y distendido,
y una vez lo hayan conseguido comunicarle a Povedilla (Carlos Santos) que su mujer,
Rita (Neus Sanz), le esta siendo infiel. Cuando Povedilla les abre la puerta con el bebé en
brazos se queda impresionado por el regalo y les comenta que “no es muy femenino”, a
lo que Curtis contesta que “el Scalextric no entiende ni de edades, ni de sexos. Es para
todos” (principal objetivo de comunicacion del producto). Pasan las horas y les vemos
jugando animosamente con el producto durante un clip musical, consiguiendo su

objetivo gracias al Scalextric.
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Scalextric en Los Hombres de Paco (“La bomba en casa®, capitulo 71, Antena 3, emitido el 27 de mayo de

2008).

En el capitulo 79 de la tele-comedia Aida (“Dandaz, dandaz, malditas®,
Telecinco, emitido el 11 de mayo de 2008), Barajas y Luisma son contratados por
Mauricio y Chema para encargarse de una tuberia averiada enfrente del “Bar Reinols”.
Lo que no saben ninguno del otro es que Chema (interpretado por Pepe Villuela) le ha
pedido a Barajas (Canco Rodriguez) que logre mantener la averia, puesto que desde la
rotura ¢l vende mas agua embotellada en su tienda y que Mauricio (Mariano Pefia) le ha
pedido lo contrario a Luisma (Paco Leon), puesto que ¢l ha perdido clientela en el bar
debido a la ausencia de agua. Barajas intenta en multiples ocasiones romperla, pero no lo
logra. En un momento dado, aparece emocionado con una excavadora marca Case
logrando la rotura de la tuberia gracias a la fuerza de la pala de la maquina. En este caso,
la excavadora se presenta como solucion para el personaje, aportando mayor comicidad a

la narracion.

Case en Aida (“Danzad, danzad, malditas”, Telecinco capitulo 79, emitido el 11 de mayo de 2008). La

excavadora se convierte en el medio para lograr el fin del personaje.
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A lo largo de la temporada de 2008 de El Internado (Antena 3), el SEAT Altea
Freetrack del protagonista, Héctor (Luis Merlo), es tratado como un personaje mas
dentro de las diferentes tramas. Desde el inicio de los capitulos, el vehiculo es objeto de
interés de muchos personajes por tratarse del unico medio de transporte accesible para
salir del colegio. Tanto es asi, que el robo de las llaves del SEAT o la peticion a su dueio
para que lo preste al resto de personajes se convierte en elemento recurrente de la
historia. De la misma forma, el coche y sus cualidades se tienen en cuenta dentro de la
trama como un personaje mas. En el capitulo 15 (“El Buho”, emision 23 de abril de
2008) el coche es utilizado por Maria (Marta Torné), quien tras robar las llaves del
SEAT, traslada el cuerpo de un hombre que mat6 Ivan (Yon Gonzalez) en defensa de la
propia Maria. De esta forma, la capacidad del maletero quedaba mas que patente al
tratarse de un hombre bastante corpulento. Posteriormente, en el capitulo 16 (“8
milimetros”, emision 30 de abril de 2008) vemos a Fermin (Raul Ferndndez) pedirle
prestado el coche a Héctor cuando éste le ayuda a descargar unas cajas del maletero.
Fermin se lo pide para eliminar los restos de sangre que descubre en la parte trasera y, de
esa forma, poder encubrir a Maria antes de que Héctor se percate. Por otra parte, en el
capitulo 21 (“Los fantasmas vienen por algo”, emisiéon 4 de junio de 2008), Héctor
necesita guardar un libro muy importante para su investigacion y decide hacerlo en su
coche. Mas adelante, en el capitulo 22 (“Los cinco vengadores”, emision 11 de junio de
2008), Héctor dentro del coche visiona un video clave para la resolucion del misterio de
la temporada en la parte trasera del vehiculo gracias a la pantalla de DVD que el
vehiculo dispone. Finalmente, en el capitulo 23 (ultimo de la temporada, “La noche del
fuego”, emision 18 de junio de 2008) Fermin decide entrar en el despacho de Héctor para
coger las llaves del SEAT vy asi poder acudir rapidamente a salvar a Irene Espi (madre de
los alumnos Paula y Marcos y secuestrada desde hacia tiempo por los profesores
corruptos de el Internado, situdndose como misterio principal). Le vemos atravesar el
bosque a toda velocidad con el Freetrack para lograr evitar su muerte. La secuencia final
demuestra el tratamiento especial y excepcional que recibe el coche al situarse como
elemento continente del misterio y en el momento de mayor dramatismo de la historia,
puesto que dentro del coche viaja la rescatada Irene Espi cuando, de repente, se cruza en

el camino con su hija Paula y su recién descubierto hermano, Héctor.
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Secuencia de imagenes referentes a la integracion de Seat Altea en los capitulos 15, 16 y 22 de EI

Internado.

*EL PRODUCT PLACEMENTY LA CONSTRUCCION DE PERSONAUJES.

La marca o producto pueden representarse ademds de como personaje en si
mismo como elemento necesario para la construccion de los personajes. Se produce,
entonces, un traspaso mutuo de cualidades entre la marca y el personaje o viceversa
(recordemos el ejemplo expuesto con anterioridad sobre James Bond). Méndiz Noguero

59277

lo define como “emplazamiento definidor””'’, se trata del emplazamiento que no s6lo es

coherente con el argumento o personaje, sino que ademas les afiade algo que los define.

Es decir, el product placement favorece la creacion del guion televisivo o
cinematografico porque en el momento de la construccion y representacion de los
personajes les aporta los atributos y cualidades que la marca o producto tiene en la
realidad. Los personajes adquieren un perfil fisico, psicolégico y social concreto, entre
otras cosas, por el uso que hagan de ciertas marcas o productos. De este modo, se ve
reforzada también la verosimilitud y el realismo de la obra, ya que el personaje en

cuestion utiliza algo que realmente existe y con lo que el publico se puede identificar.

Los personajes piensan y sienten. En consecuencia, como piensan, hablan; y
como sienten, actian. Por ejemplo, cuando un personaje ama, besa; cuando estd alegre,

rie; cuando estd triste, llora. Esta logica es de vital importancia para el guionista (y, por

2T MENDIZ NOGUERO, ALFONSO: op. cit., p. 97.
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su puesto, para el anunciante) en el momento de crear a un personaje, para ello, puede
ayudarse de la personalidad de marcas conocidas para expresar las distintas dimensiones
que lo componen. De acuerdo a los ejemplos anteriores, el guionista puede expresar las
reacciones ante los sentimientos de sus personajes a través del product placement y los
anunciantes pueden aprovecharse de la representacion de la vida de los personajes
reforzando el posicionamiento de su marca o producto: cuando el personaje estd
enamorado, regala flores por medio de Interflora; cuando esta triste, se refugia comiendo

bombones Valor; cuando esta alegre, bebe Coca-Cola y, asi, sucesivamente.

Segin Seger, existen dos tipos de personajes: los unidimensionales y los
multidimensionales. Los primeros son aquellos que son descritos por el aspecto fisico (la
rubia tonta, el espia irresistible, el salvavidas musculoso...) En cambio, los segundos son
el resultado de tres dimensiones: pensamientos, acciones y emociones. Estos personajes
son mas abiertos y sustanciales que los anteriores, aunque en algunos casos, se potencia
una de las dimensiones y se suprimen las otras dos (caso de James Bond). Tanto en una
categoria como en la otra, el product placement puede ayudar al guionista a generar el
personaje buscado, puesto que el uso de las marcas o productos forma parte de la
realidad social de la actualidad. Seger dice al respecto que ‘“crear personajes con
volumen requiere observacion de la vida real.””® A pesar de todo, es muy importante ser
conscientes de las limitaciones del product placement. Es decir, la simple asociacion de
unas marcas o productos a un personaje no lo definen por competo, suelen aportarle
detalles que sirven para encuadrarlos en una clase social determinada, pero es dificil que
a través de la personalidad de una marca se exprese mas alla de la dimension fisica y/o
social. En definitiva, el product placement es un recurso mas con el que el guionista

puede contar para la construccion de los personajes.

278 SEGER, LINDA: Como convertir un buen guion en un guion excelente. Ediciones Rialp, 5%ed., Madrid,
1997, p. 220.
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Rolex Submariner utilizado por James Bond, interpretado por Roger Moore, en Vivir y dejar morir (Live
and let die, G. Hamilton, 1973). Rolex y Bond se aprovechan de la imagen de ambos de elegancia y

distincion para reforzar su posicionamiento.

Por otra parte, a autora Seger distingue también entre personajes pasivos y
activos. Los primeros son aquellos que hacen todo lo posible por conseguir su objetivo,
de ese modo manifiestan fuerza y vitalidad, convirtiéndose en un modelo para el
espectador por su capacidad de identificacion y proyeccion. Por el contrario, el personaje
pasivo es aquél que muestra lo que quiere pero no se mueve por conseguirlo, aparece
como un perdedor y conformista. Desde esta tipologia, lo mejor habitualmente para los
objetivos de un anunciante es asociar el product placement a los personajes activos,
puesto que los pasivos pueden generar una mala imagen para la marca o producto

emplazado.

Recordemos que uno de los riesgos para el anunciante era la mala inadecuacion
del producto o marca a la obra audiovisual que puede generar una mala imagen o
asociacion. Como ejemplo, en Los lunes al sol (Fernando Ledn de Aranoa, 2002), se dan
varias presencias de productos que arriesgan la efectividad y pueden ser incluso
desfavorables para la marca por su asociacion al perfil pasivo de los personajes. La
pelicula narra la vida cotidiana de un grupo de parados que, en ocasiones, rozan la
desesperacion. En el bar donde se retinen, la presencia de la cerveza Mahou es repetitiva,
ligada a unos personajes que han perdido el rumbo y la serenidad en sus vidas, con lo
que su asociacion puede identificarla con una situacion negativa. En una escena en
concreto, uno de los personajes, interpretado por Fernando Tejero, que frecuenta los
astilleros en los que trabajaban con anterioridad los empleados despedidos y que muestra
una imagen desarrapada y pobre, porta una botella de Kas “naranja” provocando la
concentracion de la atencion sobre ella.
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Botella de Kas naranja (Los Lunes al sol, F. Ledn de Aranoa, 2002).

Alex Pina, Productor Ejecutivo de la productora Globomedia, comenta en
relacion a esta cuestion que “la asociacion de un producto o marca a un personaje es
natural y, en ocasiones, desde el principio imprescindible. Con frecuencia, los personajes
nacen con algunas caracteristicas definidas en términos de marca. Es decir, cuando
creamos al personaje pensamos en su aspecto fisico, su profesion, estatus social, sus
ambitos de relacion, sus posesiones, aficiones, etc. Todo muy relacionado con los
productos o marcas que pueden rodearle. Uno de los problemas para el guion se produce
cuando se intenta incorporar una marca forzosamente al personaje sin hacer que este

evolucione naturalmente hacia los valores de esa marca.”>””

El videojuego Guitar Hero define el aspecto rebelde y juvenil de Claudia (Carla Nieto) (E! Sindrome de
Ulises, Antena 3, capitulo 17, “Una cuestion personal”, emitido el 8 de mayo de 2008). El Ford Ranger
aporta su aspecto duro y poderoso al personaje de Corso (Dani Martin) (Cuenta Atras, Cuatro, 2007-2008).

2" Entrevista a ALEX PINA, Productor Ejecutivo de Globomedia, en Madrid, el 13 de marzo de 2007.
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Un elegante aparato de Aire Acondicionado, cuyo aspecto representa al de un cuadro, ambienta el salon de
la casa del considerado abogado Mario Estrada (Javier Camara). E1 modelo Art Gallery de LG contiene
una lamina de “El Beso” de Gustav Klimt y caracteriza el buen gusto y la elegancia del personaje (LEX,

Antena 3, capitulo 1 “Abogado bueno, abogado muerto”, emitido el 05 de junio de 2008).

*EL PRODUCT PLACEMENTY LOS DIALOGOS DEL GUION.

Para la creacion del personaje y el desarrollo de la historia es trascendental la
construccion de los dialogos. En relacion a éstos, el product placement puede ejecutarse
de acuerdo a su tipologia verbal en su forma de mencién, valoracion, o hiperactivo de
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ambas clases.”. Tradicionalmente, existen dos tipos de didlogos que posee mayor o

menor importancia para la historia:

- Los didlogos de accion: a través de estos didlogos se conoce la

informacion sobre lo que ocurre, lo que piensa o siente un personaje. En
esta tipologia es donde el product placement puede adoptar una gran
capacidad de eficacia, especialmente, si la personalidad o Ilas
caracteristicas de la marca son relevantes para la accion narrativa al
definir el estado o forma de ser de un personaje que es significativo para
la historia.

En la pelicula de James Bond, Casino Royale (Martin Campbell, 2006), el
agente secreto viaje en tren con una funcionaria del gobierno encargada de
dotarle de fondos econdémicos para la partida de pdquer prevista con la
banda criminal a la que se enfrentan. En el momento de la cena ambos

personajes mantienen una conversacion que deja entrever la tension

%0 para mas informacion acudir al epigrafe “8.Tipologia del product placement” de la presente
investigacion, p. 99.
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sexual entre ellos y lo que ambos piensan el uno del otro, jugando a
adivinar sus respectivos origenes y personalidades. Esta conversacion se
desarrolla en términos de marca. La mujer, de nombre Vesper (Eva
Green) tacha a James Bond de exquisito diciéndole: “Seguro que lleva un
buen reloj. (Rolex?.” A lo que Bond (Daniel Craig) responde: “No,
Omega”. Y ella, sorprendida, contesta: “Me gusta”. En este caso la accion
nos lleva hasta la marca Omega porque ésta aporta una nueva
informacion: la atraccidon que la mujer siente por Bond, a quien se le dota
de un halo de “frescura” y distincidén que, segun los didlogos, no lo ofrece
Rolex (al que se le intuye mas anticuado y rancio, en detrimento de su
competidor Omega).

En el capitulo 68 de Los Hombres de Paco, titulado “Miranda al natural®,
(Antena 3, emitido el 6 de mayo de 2008), la unidad policial persigue a
una peligrosa red de prostitucion que mercadea con menores. Al club, que
ellos estan vigilando, acuden personalidades de circulos selectos y
exclusivos. Entre los policias surge el debate sobre abortar o no el
operativo porque consideran que ellos no pueden hacerse pasar por gente
de clase alta (“Ese sitio no es para nosotros. Es de alto copete y nosotros
el copete ni lo olemos”, comenta Rita). De repente, entra el inspector
Montoya y ofrece la solucion: “Curtis, acércate a la Central. He solicitado
un Mercedes de decomisos para el operativo.” Posteriormente, les vemos

llegar vestidos elegantemente en un flamante vehiculo Mercedes.

Los didlogos de comportamiento: son frases que completan las demas

acciones, aportan detalles menores sobre el personaje y dotan de
verosimilitud al relato. Se trata de didlogos sin apenas carga dramatica o
informativa en los que el emplazamiento de la marca o producto puede
verse favorecido si es acompafiado de la imagen de la utilizacion del
producto.

En la pelicula Mision Imposible (Mission Imposible, John Woo, 2000), en
una de las escenas finales en las que los protagonistas estan enfrentandose
desde un helicoptero con los antagonistas para ayudar desde el aire a
escapar al indestructible espia secreto Ethen Hunt (Tom Cruise), una de
las balas alcanza al personaje de Luther (Ving Rhames) quien enfadado

exclama: “Ese cabron me ha agujereado el Versache.”
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En el capitulo 20 de la serie de misterio El Internado (“La peor cércel del
mundo”, Antena 3, emitido 28 de mayo de 2008), Héctor se retine con un
investigador que ¢l ha contratado para descubrir qué ocurrié realmente
con la desaparicion de los padres de los alumnos Marcos y Paula. Al
entrar en el coche, de repente, comienza a llover y los limpiaparabrisas del
vehiculo se ponen en movimiento mientras Héctor le mira con gesto serio.
Entonces, el investigador exclama “Anda...Se activan solos.” El
comentario aporta dos informaciones, por un lado, una cualidad del coche
y, por el otro, acentia ain mas el lado irénico del personaje que tanto

molesta a Héctor.

*EL PRODUCT PLACEMENTY LAS ACCIONES.

Los personajes son lo que hacen, y por lo tanto, lo que dicen, lo que consumen,
manipulan o utilizan. Dentro de la tipologia establecida se corresponderia con su forma

activa e hiperactiva, los personajes hacen uso de las marcas y/o ademads las mencionan.

Gracias a las acciones dispuestas en la narracion, la marca o producto puede
mostrar sus cualidades y caracteristicas, ademas de ser asociado a otros valores que le
sirven de refuerzo en su posicionamiento. Por otra parte, también la marca o producto
puede ampliar sus targets por medio de la interaccidon con otros personajes o situaciones

diferentes a las que le corresponderia por su posicionamiento.
* LINEA NARRATIVA Y ESTRUCTURA DRAMATICA.

El emplazamiento de producto tendrda un mayor valor, estard mejor integrado
siempre y cuando respete y muestre coherencia con la linea narrativa y la estructura

dramatica del guion.

1. La linea narrativa: es la ordenacion de los sucesos y eventos en funcion de su

relacién causa-efecto y espacio-tiempo. Es decir, la historia se presenta ordenada en
escenas y secuencias. La escena es la unidad visual del discurso que se desarrolla en un
mismo escenario y que por si misma no tiene un sentido dramatico completo y la
secuencia es el conjunto de escenas en el que se plantea, se desarrolla y concluye una

situacion dramatica.
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El emplazamiento de producto puede aprovecharse de la justificacion narrativa,
también denominado raccord o continuidad narrativa. “La continuidad o raccord en
sentido estricto hace referencia al mantenimiento o coherente trasformacion de los
elementos en campo segun la l6gica secuencial de los acontecimientos representados.”*'
Por lo tanto, deben respetarse aquellos elementos que aparecen en las imagenes para
dotar de coherencia narrativa entre unos planos y otros. Es decir, si un producto esta
situado en un escenario principal, esta asociado a un personaje o es un personaje en si

mismo tendrd asegurada la presencia continuada porque su emplazamiento esta

justificado.

Por ejemplo, la taberna de Los Serrano (Telecinco) es un set principal de la serie
porque es el lugar de trabajo de los protagonistas y aparece de forma recurrente dentro
del relato. La taberna intenta reproducir fielmente un local de estas caracteristicas por lo
que en €l se emplazan marcas de consumo afines con la historia: este es el caso de la
cerveza Mahou y los embutidos y jamoén Navidul. Se justifica narrativamente que cuando
veamos las secuencias que alli se producen también encontremos el atrezo de estas

marcas que dotan de realismo y caracterizan la taberna.

2. La estructura dramadtica: es la disposicion de los sucesos de la historia en

relacion al interés del espectador. La mayoria de los guiones de las obras audiovisuales
presentan una estructura dramadtica clésica (incluso, aquellos que no la presentan pueden
reducirse a ella). Estructura que se compone de tres actos claramente diferenciados:

planteamiento, nudo o desarrollo y desenlace.

El acto I (planteamiento): se determinan quienes son los personajes, cudl es la
situacion inicial y ademas se sitiia el primer punto de giro de la historia, llamado asi
porque la accion gira en una nueva direccion (también denominado turning point, plot-
point o punto fuerte de la accion), que sera el detonante de la historia. Este detonante
servira de gancho para captar la atencion del espectador pues constituye el motivo
principal por el que se moveran todas las acciones futuras, a partir de este momento el

protagonista tienen un objetivo, se establece una cuestion central.

2! FERNANDEZ DIEZ, FEDERICO y MARTINEZ ABADIA, JOSE: Manual bdsico de lenguaje y
narrativa audiovisual, Ediciones Paidés Ibérica S.A, Barcelona, 1999, p. 91.
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El acto II (nudo o desarrollo): la situacion originada en el I acto evoluciona, a
partir de este instante la tension dramatica ird en aumento hasta el segundo punto de giro

o plot que expone la “crisis”.

El acto IIT (desenlace): la historia llega a su fin y para ello todas las cuestiones
planteadas y sucesos deben ser resueltos. Al final se situa el ultimo punto de giro, el
“climax”, que es el punto culminante de la accidn, el de mayor emocion e intensidad, a
partir del cual se resuelve la cuestion central. Finalmente, llega la resolucion que puede
ser favorable (happy end), desfavorable, o bien, plantear un final abierto presentando una

incognita o situacion ambigua que deje entrever una segunda parte de la historia.

De acuerdo a la estructura dramatica del guién se deben planificar los
emplazamientos en consecuencia, ya que de lo expuesto se deduce que existen ciertas
partes 0 momentos en la obra que proporcionan puntos fuertes o plots favorecedores de
la captacion y memorizacion de los elementos esenciales de la narracion. Es decir, que
no todas las partes de una pelicula o capitulo de una serie se recuerdan por igual. Por lo
que “obviamente, el product placement ganara en eficacia cuando la marca aparezca en
aquellas partes de la narraciéon que se puedan recordar mas facilmente y de forma mas

profunda.”**

Desde el punto de vista cognitivo, la estructura dramatica de una obra presenta
nudos o puntos narrativos que, en mayor o menor medida, poseen més posibilidades de
generar implicacion emotiva en el espectador y, por lo tanto, de fijarse en su recuerdo

(como consecuencia de las caracteristicas de la memoria humana).***

El momento mas proclive para el emplazamiento de una marca o un producto es
la primera parte de la obra, durante los primeros veinte minutos, porque es el periodo en

el que el espectador esta mas atento (recordemos el efecto primacy —expuesto como

2 BANOS, MIGUEL y RODRIGUEZ, TERESA: op. cit., p. 109.

3 Para entenderlo es necesario explicar el concepto memoria de trabajo (working memory), introducido
por Alan D. Baddeley en 1976 que afirma que existen dos niveles de trabajo en la memoria humana: nivel
episodico y nivel semantico. La memoria episodica o a corto plazo es aquella destinada a las situaciones o
acontecimientos de orden temporal, procesa la informacion y realiza una lista de conceptos de lo que ha
visto y oido. Este esquema de informaciones se almacena en la memoria semantica o largo plazo que es la
que actua sobre el conocimiento preexistente y lo interioriza. Es decir, que la comprension del significado
de un mensaje depende del traspaso de datos desde la memoria episddica a la memoria semantica. Segin el
autor, ademas existe la tendencia a recordar mejor la primera parte de un mensaje (efecto primacy) y la
ultima (efecto recency) aunque entre ambas predomina ligeramente la primacy. BADDELEY, ALAN D.:
Working Memory, Oxford University Press, 1986.
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nota-). Son los momentos en los que el espectador necesita recoger mas informacion para
entender la trama y la cuestion dramatica de la pelicula o programa y ademas son los
instantes en los que comienza a sentirse identificado con los personajes. Posteriormente,
los plots o puntos de giro son otras de las zonas narrativas mds importantes para la

eleccion de emplazamiento en un guion por su capacidad persuasiva y emocional.

Sin embargo, en las series de television en Espafia, como consecuencia de las
continuas presiones ejercidas por diferentes sectores en contra de la actuacion abusiva
del product placement, estos emplazamientos ideales suelen ser escasos en los guiones.
José Luis Hidalgo, una de las personas responsables del product placement de las series
de television de la productora Globomedia, afirma que “nuestra politica es que cada vez,
con mas frecuencia, se intente evitar que las marcas aparezcan en los momentos de
mayor fuerza dramética porque consideramos que pueden ensuciar la escena.”™* A esta
explicacion se le debe anadir también la razon auto defensiva por la que la que los
guionistas “blindan” sus contenidos mas esenciales para evitar las posibles opiniones de
terceros mas preocupados por la visibilidad de la marca o producto que por el contenido

capital de la historia.

A pesar de esta premisa general de la ficcion espafiola, existen numerosos
ejemplos, tanto en la industria televisiva como, de forma especial, en el cine nacional o
internacional (ya que todo lo que aparece en el cine, por la propia naturaleza de su
sistema de produccion, suele recibir mayores cuidados), donde si se cumple con los
parametros cognitivos de la memoria humana y con el aprovechamiento de la estructura

dramatica del guion.

En la pelicula La gran aventura de Mortadelo y Filemon (Javier Fesser, 2003) se
produce un emplazamiento de marca o producto al inicio del filme, en el momento justo
del detonante de la historia: Mientras duermen placidamente los protagonistas,
Mortadelo y Filemoén, se produce una llamada de la TIA (agencia para la que ambos
trabajan) porque ha ocurrido el robo de un invento, en ese instante una maza golpea a
Filemon en la cabeza y su cama se cierra contra la pared. La cama de Mortadelo también
se pliega, dejandole doblado, al mismo tiempo que suena su teléfono despertador y una

voz que dice: “Amena informacion gratuita, acudan inmediatamente al cuartel general si

%4 Entrevista a JOSE LUIS HIDALGO, responsable de plato del product placement en la teleserie Los

Serrano, en Madrid, en marzo de 2006.
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no quieren perder sus pelotitas. Amena informa, este aparato se autodestruira trascurrido

un ratito.” A partir de este punto de giro, Mortadelo y Filemon entran en accion.

En el filme Forrest Gump (Forrest Gump, Robert Zemeckis, 1994), la primera
imagen visual de la historia es una pluma que vuela de un lado a otro hasta que
desciende lentamente a las zapatillas Nike del protagonista. Posteriormente a la aparicion
de las Nike, la camara enfoca a Forrest, que enseguida realiza un comentario de lo
bonitas que son las zapatillas que calza otra sefiora que esta sentada a su lado en el
mismo banco, también de la marca Nike por su puesto. Asi es el comienzo de una
historia que servira de soporte para el emplazamiento de la marca a lo largo de todo el
relato, con emplazamientos estratégicos muy puntuales y relacionados con la capacidad
persuasiva del momento. Un claro exponente del emplazamiento de producto bien
integrado en la narracion desde el principio del guiéon. Como afirma Seger: “En las
mayoria de las buenas peliculas, el planteamiento comienza con una imagen. Vemos algo
que nos proporciona una idea adecuada del lugar, ambiente o época en que se desarrolla
la historia, y en ocasiones, hasta del tema.”** Algo parecido ocurre en Forrest Gump en
la que practicamente la primera imagen es Nike asociado a un chico “especial” con el
que querer expresar metaféricamente su idea de superacion. Este es el tema central de la

pelicula.

Forrest Gump (Forrest Gump, R. Zemeckis, 1994) comienza con la imagen de una pluma que desciende a
las zapatillas Nike del protagonista (izqda.). Posteriormente, comienza un didlogo entre Forrest y otra

sefiora que calza también Nike (drcha.).

5 SEGER, LINDA: op. cit., p. 33.
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En las series nacionales de ficcion también existen este tipo de casos que
entroncan mas dentro del denominado Concept placement o Advertainment. Es decir,
historias o tramas escritas ex profeso para el lucimiento de una marca o producto. En la
temporada de abril a julio de 2007 de Los Hombres de Paco (Antena 3) y a lo largo de 4
capitulos se desarrolla una historia por la que el grupo musical de la serie, Pignoise,
encuentra como patrocinador de su gira de conciertos al Banco Santander. Como toda
estructura dramatica todo comienza con un desencadenante: de repente, Jimmy, lider de
la banda, escucha a Rita y Povedilla que necesitan un coro para su boda. Este ofrece a su
banda para tocar en la ceremonia alegando que necesitan dinero para grabar una
maqueta. Es entonces cuando uno de los personajes de la escena, Aitor (Marios Casas),
comenta que ¢l tiene un primo que trabaja en el Banco Santander y que puede
concederles un crédito. A partir de aqui se desarrolla toda una trama paralela, que
evoluciona con una estructura dramadtica propia, y donde vemos cémo los Pignoise
impresionan al sefior del Santander y éste no solo les concede el crédito sino que ademas
les patrocina la gira demostrando los valores de la marca y la atencion cercana y familiar

a los clientes.

En el capitulo 9 de Cuenta Atras, titulado “Bus linea 6297, (Cuatro, emitido el 24
de junio de 2007) la historia comienza con Corso conduciendo por las calles con su Ford
Ranger cuando de repente le informan del secuestro de un autobus por unos islamistas
radicales. Al momento, da un espectacular giro con el coche y se apresura hacia el lugar
de los hechos. En persecucion, logra adelantar al bus y lo frena cruzando el Ranger en

medio de la calzada, demostrando las capacidades del vehiculo.

El capitulo 69 de Los Hombres de Paco (Antena 3, emitido el 13 de mayo de
2008), titulado “Las reglas del juego”, comienza con el personaje de Julian, empleado de
El Pozo,”® cortando jamén en el “Rincén de los ibéricos™ del bar “Los Cachis”. A partir
de este instante, entra en escena Pepa (Laura Sanchez) quien tiene su primera cita con
Silvia (Marian Aguilera) personaje al que vemos preparandose en un montaje en paralelo
y al que le cuesta asumir su sexualidad y duda en acudir a su reunién. Julidn, que se
encarga puntualmente del bar (demostrando su grado de confianza con la familia

Miranda), anima a Pepa piropeandola y ofreciendo “jamoén del bueno, del que traigo yo”.

286 Recordemos que este personaje fue introducido por la marca El Pozo para reforzar su posicionamiento
como marca familiar, tradicional y cercana al publico pero dentro de un entorno juvenil como estrategia de
modernizacion. Para ello, se construye un personaje “amigo” y de confianza del resto de los personajes de
la serie.
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La integracion de marca y concepto abre el capitulo de la serie dejando patentes los

valores que la marca desea comunicar dentro del entretenimiento de su publico objetivo.

El Santander (2007) y Julian, personaje de El Pozo (2008) en Los Hombres de Paco (Antena 3).

En definitiva, es importante planificar los emplazamientos dentro del guion
atendiendo a la notoriedad dentro de la obra, ya que el objetivo no es otro que comunicar
la marca o producto al fin y al cabo, pero se debe tener en cuenta que para que el
emplazamiento resulte eficaz es importante que €ste no distraiga al espectador apartando
su atencion del discurrir de la narracion, ya que lo mas seguro es que provoque, de ese
modo, rechazo. Esto es asi porque, como afirma Seger, un buen guién es aquél que
“facilita al espectador introducirse en la historia y verse envuelto en ella hasta el final.
Esto es lo que significa construir la historia de forma dramatica.”**’ De modo que, si una
vez se ha conseguido, el product placement incurre de un modo antinatural, incoherente
con el tratamiento del guidn, vera minada la percepcion de la marca o producto, del

mismo modo que la imagen de la obra.
18.4.1.2. LA ESCENOGRAFIA.

La escenografia tiene que ver con la “apariencia” del producto audiovisual.
Existen dos tipos de escenarios: las localizaciones (escenarios reales empleados para la
ubicacion de una narracion) y los escenarios construidos. En cualquiera de los dos, sera

necesario realizar un cierto tratamiento escenografico para la ambientacion de la escena.

Por lo tanto, el equipo de esta disciplina suele ser de los mas numerosos, desde el

propio escenografo a decoradores, attrezzistas, pasando por carpinteros modeladores,

7 Ibid., p. 30.
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pintores, tapiceros, maquilladores, peluqueros... Sainz Sanchez dice al respecto que
“esta amalgama de puestos de trabajo indica que la actividad del equipo consiste en
construir una realidad artistica en la cual el disefio y la planificacion intervienen en todas
las areas de la produccion.”®® El equipo de escenografia se distribuye en cuatro grandes
divisiones:

a) Decoracién y construccion de decorados.

b) Vestuario.

c) Caracterizacion.

d) Efectos especiales.

Todas las actividades y trabajos de estos equipos estan bajo la coordinacion del
escenografo, quien se mantiene, al mismo tiempo, en continua comunicacién con el
productor y el director del programa, serie o pelicula. Por consiguiente, el escendgrafo es
el encargado de crear, disenar, coordinar, dirigir y supervisar la puesta en escena del

proyecto audiovisual en funcion del presupuesto asignado y en el plazo previsto.

En esta area de la produccion, el product placement constituye a priori un
elemento a favor debido su aportacion de realismo y verosimilitud a la obra y su empleo
como referente espacio-temporal. El emplazamiento de marcas y productos en el
escenario es practicamente imprescindible si lo que se quiere representar se ubica en la
realidad, siempre y cuando estos se adecuen a la época de la historia que se cuenta. “La
colaboracion con el departamento de atrezo y vestuario es continuo. A veces, son ellos
los primeros que nos marcan las necesidades de la produccién y nos orientan en la
busqueda de anunciantes”, explica Beatriz Juarez, responsable del equipo de product

placement de LEX (Antena 3, 2008)*™.

El escenario, que se define como el lugar donde ocurre o se desarrolla un suceso
y por el que se mueven los personajes, ofrece multiples posibilidades al product

placement con diferentes grados de visibilidad y presencia de la marca. De tal modo que

28 SAINZ SANCHEZ, MIGUEL: EI productor-.. op. cit., p. 53.
% Entrevista a BEATRIZ JUAREZ MORATE, Ejecutiva de cuentas de Supernovelty y responsable de
placement de algunas series nacionales: LEX, El Sindrome de Ulises, etc., en Madrid a 20 de febrero de
2008.
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el emplazamiento de producto puede servir como atrezo 0 como escenario mismo

(localizacion).
1) PRODUCT PLACEMENT COMO ATREZO.

Se denomina atrezo al conjunto de objetos y enseres que se emplean para la
ambientacién de un escenario teatral, televisivo o cinematografico. Estos accesorios
pueden ser unicamente decorativos, Utiles y personales (recordemos la distincion
realizada por Millerson).**® La lista de productos puede ser interminable, desde un
boligrafo a un coche. Su eficacia dependera del peso narrativo que se le adjudique al
producto, el momento dramatico en el que se inserte y la utilizacion que le den los

personajes.

a) El atrezo decorativo.

Es aquél solamente empleado para la mera ambientacion del escenario, puede ser
un cartel, una botella, una guia telefonica, un coche, un mueble, un luminoso... Por
ejemplo, las marcas de bebidas, como Coca-Cola, Pepsi, Agua Fontvella..., suelen
emplazar maquinas expendedoras en los escenarios, asi aparecen en la pelicula el Oro de
Moscu (Jestis Bonilla, 2002) o las serie de television Un paso adelante (Antena 3,

emision desde 2002 hasta 2005).

En la imagen izquierda maquina expendedora de Schweppes (£! Comisario, serie emitida por Telecinco,

2005). A la derecha, mupi de Marco Aldany (El Sindrome de Ulises, serie emitida por Antena 3, 2008).

2% Ppara ampliar la informacion acudir al epigrafe “18.2 Objetivos del product placement para la
produccion” de la presente investigacion, p. 254.
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En relacion a la tipologia propuesta para el product placement, se corresponde
con su forma pasiva y se diferencian en pasivos secundarios y pasivos principales. Los
atrezos decorativos con una importancia pasivo-secundaria tienen el valor de la mera
presencia. Sin embargo, los pasivo-principales muestran un mayor protagonismo al
asociarse con el eje del acontecer de la historia y su visibilidad corresponde a un
momento emotivo de la historia. En ellos, la marca puede guardar connotaciones de
significado que se relacionan con lo que les ocurre a los personajes. Un buen ejemplo de
lo expuesto lo encontramos en Unico Testigo (Witness, Peter Weir, 1985) en donde el
policia John Book (Harrison Ford) intenta proteger a un niflo amish, testigo de un
crimen, del policia corrupto que ha identificado como el asesino. Book se esconde junto
con el nifio y la madre en una granja de los amish. En un momento dado, Book va al
pueblo para hablar por teléfono con otro policia que le ayuda desde la ciudad en el caso.
Le dicen que ha sido asesinado. Para Book el impacto es tremendo. Visualmente, la
imagen estad compuesta por una maquina de Coca-Cola, que ocupa parte de la derecha
del plano (rojo-brillante) y Book en la parte izquierda, vestido con el traje oscuro de los
amish. Existe una gran carga dramatica que se acentua por el contraste de colores con lo
que se expresa metaforicamente dos mundos: el del pueblo y sus situaciones asociadas a
la alegria, los turistas, los nifios, los amish, la Coca-Cola... frente al universo de dolor y

violencia de Book.

Emplazamientos pasivos-principales de mupi de Natur House en Cuenta Atras (Cuatro, 2007) y furgoneta

de El Pozo en Los Hombres de Paco (Antena 3, 2007).

298



CUARTA PARTE: AGENTES DECISORES Y LA FUNCION DE PRODUCCION

b) El atrezo util.

Es aquél que se emplea en la accidn, por lo que su presencia narrativa es mayor.

Corresponde con las presencias activas que pueden ser combinadas con las verbales.

Bicicletas BMX en E.T El Extraterrestre (E.T The Extraterrestrial, S. Spielberg, 1982) y Juego Twister en
Men in black II (B. Sonnenfeld, 2002).

Movil Motorola en Cuenta Atras (Cuatro, 2007) y sobre Mail Boxes en El Internado (Antena 3, 2008).

c) Elatrezo personal.

Son aquellos accesorios que utilizan o llevan puesto los personajes. Si el objeto
de atrezo ademas caracteriza al personaje, entonces tiene mayor utilidad para el product
placement. Se trata de la maxima expresion de la marca o producto como atrezo, cuando
se produce un traspaso reciproco de personalidad entre el personaje y la marca y, de este

modo, también se generan ventajas tanto para la productora como para el anunciante.
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Gafas Ray Ban en Risky Bussiness (P. Brickman, 1983) y Men in black II (B. Sonnenfeld, 2002).

Dentro de la categoria de atrezo personal podemos establecer el vestuario como
product placement. Dependiendo de la magnitud de la produccion, existirdn unos
responsables u otros, pero es imprescindible que haya diferentes personas que atiendan
las necesidades de vestuario. Generalmente, el figurinista es el encargado, junto con el
sastre y el ambientador de vestuario, de disefiar los figurines de los personajes segun la

época, el clima y el cromatismo de la escena.

El vestuario puede comprarse, alquilarse, o bien, se puede aprovechar el creciente
interés de los anunciantes por aparecer en las producciones audiovisuales con la finalidad
de alcanzar a su publico objetivo y obtener beneficio de ello. Por este motivo, es
frecuente que los responsables de vestuario, siempre en comunicaciéon con el
departamento de product placement (en el caso de que exista esta division en la
produccion), se encarguen de entablar relaciones con diferentes anunciantes para

proponerles la aparicion de sus productos en la narracion.

La vestimenta de un actor proporciona informacidon sobre el personaje que
representa. Barroso Garcia habla del vestido como sistema de significacion: “Hay que
valorar la utilizacion simbolica del color en el vestuario, La relacion vestuario-moda o
costumbre social le convierte en claro indice cronolédgico del relato, asi como del rol o
status social de los personajes.””’' Rea e Irving afirman que “la audiencia se forma la
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primera impresion sobre los personajes por su vestuario y recuerdan que la ropa

puede ser prestada. Con esta alusion, hacen referencia a la cesion de producto, practica

' BARROSO GARCIA, JAIME: op. cit., p. 364.
2 REA, PETER e IRVING, DAVID: Produccion y direccion de cortometrajes y videos. Instituto Oficial
de Radio y Televisién, Madrid, 1999, p. 180.
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muy habitual en el vestuario de una produccion audiovisual: la marca presta su ropa para
que algun personaje en concreto la luzca durante la narracién audiovisual, con las
consiguientes ventajas asociativas que se producen entre la marca y el actor/personaje.
Posteriormente, se devuelve, o bien, es regalada por el anunciante a la productora para

que ésta la vuelva a emplear en otros momentos.

En las producciones audiovisuales espafolas es frecuente la cesion de vestuario,
excepto en aquellas ocasiones que el anunciante por objetivos muy concretos desea

asociarse con un personaje o actor/actriz en concreto.

John Smith es una cesion en Los Serrano. En ocasiones, aparece como la mochila de Currito (Telecinco,

2007).

También suele ser frecuente que una marca desee emplazarse como vestuario o
complemento y pague por ello. De alguna manera se trata de pagar por ser elegido como
marca que viste al protagonista. Asi lo corrobora Elena Lahera, directora de vestuario de
algunas producciones de Globomedia: “cuando elegimos el vestuario de un personaje
centramos nuestros esfuerzos en intentar representar al maximo el perfil o el mundo del
que procede. Las marcas saben la fuerza que tienen los personajes como modelos para el
publico, por eso, a veces, deciden pagar por vestirlos y aprovecharse de su imagen como
constructores de tendencias. Ademas, el hacerlo dentro de la serie trae consigo grandes
dosis de credibilidad.”®* En ocasiones, las marcas que ceden prestan algunos modelos
de vestuario sobre los que tienen gran interés que sean vistos o asociados a personajes
concretos. Sin embargo y con frecuencia, no siempre consiguen su proposito siendo

elegidos modelos bajo el criterio artistico de la produccion. Es entonces cuando las

2 Entrevistaa ELENA LAHERA, Directora de Vestuario de Globomedia, en Madrid, el 7 de febrero de
2007.
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marcas tienen que ponerse en contacto con el Departamento de Product placement y
solicitar una propuesta econOmica para asegurarse su proposito, siempre que la

produccion ejecutiva lo acepte.

La marca J"Hayber pago por vestir a Pablo Corso (interpretado por Dani Martin) en Cuenta Atrds (Cuatro,

2007).

Incluso, la misma marca puede estar interesada en desarrollar otras acciones
comerciales conjuntas con la obra y decidir, por ejemplo, sacar una linea de vestuario en
relacion a dicha produccion audiovisual (se trata de las denominadas acciones
promocionales que implican el desarrollo de una licencia de imagen). Este es el caso de
El Aviador (The Aviator, Martin Scorsese, 2004) y la firma Belstaff que se encarg6 de
disefiar las cazadoras de los pilotos de los afios 30 y 40 para la pelicula, y que, al mismo
tiempo, lanz6 la coleccion The Aviator by Belstaff. Igualmente, Giorgio Armani disefio
las gafas que luce el actor Leonardo Di Caprio en el filme y cuyo estreno coincidié con
el lanzamiento de la nueva coleccion de gafas de Armani, en la que se incluyé un modelo

similar al del piloto norteamericano.

Gafas Giorgio Armani para El Aviador. Cazadora Belstaff para El Aviador.
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Leonardo DiCaprio con la gafas Armani. Leonardo DiCaprio con cazadora Belstaff.

* LA IMPORTANCIA HISTORICA DE LOS OBJETOS DE ATREZO EN EL CINE.
DOS FILMOGRAFIAS DE EJEMPLO: ALFRED HITCHCOCK Y ALEJANDRO
AMENABAR.

Los objetos de atrezo han constituido a lo largo de la historia del cine y de la
television (de forma muy especial en la ficcion cinematografica) un recurso expresivo
por su capacidad de significacion y simbolismo. Esto ha hecho que muchos directores y
guionistas les hayan reservado cierto protagonismo en sus historias, llegando, incluso, a

presentarlos como hilo argumental de las acciones.

Proponemos una breve reflexion sobre el uso de los objetos en las filmografias de
dos directores que guardan cierto parecido filmico y que no son coetaneos, por lo tanto,
pertenecen a épocas distintas y a industrias diferentes, pero cuyo tratamiento sobre los
objetos es especial. Este es el caso, por ejemplo, del cine del britanico Alfred Hitchcock
y del cine del espafiol Alejandro Amendbar. En el universo filmico de Hitchcock,
algunos objetos adquieren la categoria de fetiche ocupando una posicion preferente, tanto
en la funcién de la trama argumental, como, incluso, para valorar y entender mejor a los
personajes y situaciones. Segin Thomson: “Hay objetos en el cine de Hitchcock que se
han convertido en simbolos, casi tan potentes como los rostros que esperan que €sos
objetos exploten o sean descubiertos. Son objetos normalmente portatiles, domésticos,

99294

comunes, pistas, las pequenias cosas que atraen la atencion de las camaras. Y en torno

a los que, en muchas ocasiones, Hitchcock construia el fendmeno del “suspense”.

2% David Thomson en CASO, Q: “Cuando los objetos dominaban el plano”, en Dirigido Por..., n 281,
1999, p. 69.
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Determinados objetos le servian al director para mostrar la fragilidad o la
ingenuidad de sus maleables personajes convertidos en falsos culpables. Llegé a utilizar
los mismos a lo largo de diferentes peliculas para fines muy diversos, prolongandolos en
su filmografia y dandoles distintos papeles. Recordemos la letra “R” en los objetos
personales de Rebeca (Rebecca, 1940), el vaso de leche que sube Cary Grant a Joan
Fontaine en Sospecha (Suspicion, 1941), el famoso mechero de Farley Granger en
Extraiios en un tren (Strangers on a train, 1951)*”° la llave que abre la bodega en
Encadenados (Notorious, 1946) o la camara fotografica de James Stewart en La ventana

indiscreta (Rear window, 1954).

A la izquierda, camara fotografica en La ventana indiscreta (Rear window, A. Hitchcock, 1954). A la

derecha, el encendedor de Extrafios en un tren (A. Hitchcock, 1951).

En estos casos, a Hitchcock lo que realmente le interesaba era el objeto en si
mismo y la utilidad expresiva que pudiera extraer de €l. Si algun objeto se identifica con
alguna marca seguramente forme parte de la casualidad constituyendo, entonces, un
product placement inocente o pudiera tratarse de una cesion de producto por parte de la
marca. Sin embargo, y especialmente, en las ultimas tres décadas, este tipo de objetos
con peso narrativo en las historias contemporaneas, suelen ser productos de marca, pues
el beneficio es doble para la produccion: por un lado, se aprovecha el significado del
objeto, incluyendo las connotaciones aportadas por la marca, y por el otro, se convierte

en una rentable via de ingresos, lo que caracteriza a la industria audiovisual actual.

% Segiin la autora de la biografia familiar sobre Alfred Hitchcock, Charlotte Chandler, el Jefe de Ventas
de los encendedores Ronson Lighters se acerco a su publicista y le dijo: "Sé que conoce a Hitchcock, ;por
qué no enchufa nuestros encendedores en una de sus peliculas?". El publicista, efectivamente, era amigo
de Hitchcock y se lo coment6. Daba la casualidad que el director estaba preparando Extrarios en un tren, y
le contestd, "bueno, si es importante para ti, veré como puedo meter el encendedor", convirtiendo al
producto en una de las piezas claves de todo el misterio (al parecer en la novela original ese papel lo
jugaba un libro). En CHANDLER CHARLOTTE: Solo es una pelicula, Ediciones Robinbook, 2006.
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Por el parecido filmico a Hitchcock y la similitud en los usos que de los objetos
dentro de sus peliculas, expondremos algun ejemplo del cine de Amenébar. En su por su
primera pelicula, Tesis (1996), el objeto que Amendabar nos presenta como esencial y que
guia la continuidad del filme, ya que es la primera pista que Angela y Chema estan
buscando para dar con el asesino, es la cadmara con la que supuestamente se grabaron los
crimenes cometidos por los miembros de la red de peliculas snuff. En la historia, Chema
no tarda en razonar, al visionar el video que ha robado Angela de la facultad, que en la
cinta se produce un zoom digital, por lo que llega a la conclusion que la camara es una
Sony XT-500, “que no se vende desde hace dos afnos”, declara el propio Chema; con lo
que las investigaciones se van concretando. El momento cumbre de este objeto en Tesis
es cuando lo descubre Angela. Mientras ella estd ordenando sus apuntes en la cafeteria
de la facultad ve sobre una de las mesas una cdmara modelo Sony XT-500. En ese
instante Amendabar hace que el objeto, la camara, domine el plano, realiza un travelling
circular alrededor de ella hasta mostrarnos el nombre claramente: Sony XT-500. En ese
momento, su propietario, de espaldas a ella, la toma sobre sus hombros y filma a la chica
que la acomparia. Angela se dirige a la maquina de bebidas y extrae una Coca-Cola con
el fin de poder observar al sospechoso, pero los espectadores vemos a través del visor de
su camara que la observada es ella, puesto que este nuevo personaje, Bosco (que entra en
accion a partir de este instante), aproxima su imagen lo maximo posible con el zoom
digital desviando la mirada de su chica hacia su hipotética nueva victima. Asi, vemos
como Amendbar hace que el objeto cumpla su funcion narrativa y de respuesta ante las
preguntas logicas del publico, pero también le concede un significado simbolico dentro
de toda la trama. De este modo, la camara Sony XT-500 aparecera a lo largo de toda la
pelicula manifestandose verbal y visualmente, y acompanada de otros emplazamientos
de la misma marca y de otros distintos. Mas adelante, el personaje de Angela acudira a la
casa Sony para comprobar la venta de cdmaras de este modelo y poder dar con una pista

que le lleve hasta el asesino.
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Imagen de una escena de Tesis (A. Amenabar, 1995), en el s6tano donde se guarda el material audiovisual

necesario para describir la trama. El material es de marca Sony.

Como se puede deducir, este es uno de los tipos de emplazamiento de producto
activo mas valorados y que puede resultar mas eficaz por su grado de implicacion con la
trama, aunque para ello debe planificarse con sumo cuidado e integrado de la mejor
forma posible. Recordemos lo que afirma Méndiz Noguero sobre este aspecto:
“Obviamente, ese emplazamiento activo, se vuelve todavia mas interesante si la accion
se anuda o da un giro inesperado en torno a ese producto: la tonica por la que alguien
identifica al antagonista, el periddico en el que se lee una noticia que cambia por
completo los planes previstos, la caja de leche que se derrama torpemente sobre el

mantel.”?%

2) PRODUCT PLACEMENT COMO LOCALIZACION.

En el ambito de la produccioén audiovisual, “/ocalizar se refiere a la serie de
procesos de busqueda que tienen como objetivo encontrar un escenario adecuado para la
grabacion o rodaje de un programa.”’ La marca puede ser un escenario en si mismo, es
decir, servir de localizacion para la grabacion o rodaje del total o parcial de un programa
o pelicula o, lo que es lo mismo, puede convertirse en el espacio donde se desarrolle la

accion y se muevan los personajes.

2% MENDIZ NOGUERO, ALFONSO: op. cit. p 59.
27 SAINZ SANCHEZ, MIGUEL: Manual bdsico de produccion en televisién, Instituto Oficial de Radio y
Television, Madrid, 1995, p. 221.
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La formula de adaptar como escenario un espacio propio de una marca concreta
ofrece grandes y rentables ventajas al productor, puesto que, por una parte, la produccion
se ahorra el gasto economico de la construccion del decorado que en cada caso se
requiera y, por la otra, puede recibir (o no, en el caso de constituir inicamente una cesion
de producto) ingresos monetarios por la accién de comunicaciéon comercial para la
marca. Pero en ambos casos siempre supondrd un ahorro en los costes totales. Ademas,
suele ser una formula de produccion rapida e inmediata. Aunque como cualquier
localizacién normal dependera de sus caracteristicas (si es un exterior o un interior, por
ejemplo) y, por lo tanto, presentard los mismos riesgos, puesto que se encuentra fuera de
las condiciones controladas del estudio. Por este motivo, el productor designa el equipo
humano necesario junto con el director o realizador y el escendgrafo para comprobar

previamente las dificultades y/o facilidades que ofrecen la localizacion en concreto.

Entre las respectivas terminologias que han surgido en torno al product
placement, se incluye un concepto que alude al hecho de presentar una narracion

audiovisual en un espacio del anunciante, se trata del place placement.

Existen numerosos y muy variados ejemplos de localizaciones prestadas por las
marcas: hoteles, parques tematicos, supermercados, centros comerciales, cadenas de
restaurantes, bares, boleras, salas de cine, fabricas, parques naturales, hospitales,
comisarias de policia, oficinas de viajes, talleres mecéanicos, museos, estaciones de
trenes, de autobuses, aparcamientos... Todos estas localizaciones manifiestan su
identidad ya sea por medio de la disposicion de algunos elementos en la imagen que
permiten el reconocimiento de la marca, o bien, por los didlogos verbales de los

personajes.

En ocasiones, la marca encuadra la accion ofreciendo sus elementos de forma
meramente ambiental. Por el contrario, otras veces este marco ademas de ambientar la
trama se convierte en protagonista de la accion integrando sus lineas de comunicacion

como recursos para la propia narracion y convirtiéndose en contenido mismo.

En el filme Minority Report (Steven Spielberg, 2002) una de las secuencias de
mayor accion en las que se enfrentan los protagonistas de la pelicula, los detectives John

Anderton y Danny Witwer (Tom Cruise y Colin Farrell), se ubica en la fabrica Lexus y
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en la que tras una agitada lucha, a través de la cual se va recreando la creacion de un

coche. Finalmente, Tom Cruise escapa en un Lexus futurista.

Fabrica de Lexus como localizacion (Minority Report, S. Spielberg, 2002).

En El serior y la sefiora Smith (Mr. And Mrs. Smith, Doug Liman, 2005) sus dos
protagonistas, encarnados por Brad Pitt y Angelina Jolie, se enfrentan, en la ultima parte
del filme, a sus perseguidores dentro de los almacenes comerciales Kostmart. Existen
distintos planos aéreos en los que se puede identificar el logotipo de Kostmart. Ademas,
una vez entran en el lugar, de noche y solos, Brad Pitt completa el product placement

con una valoracion verbal: “Son unos almacenes estupendos.”

Almacenes Kostmart como localizacion en El sefior y la sefiora. Smith (Mr. And Mrs. Smith, D. Liman,
2005).
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En el filme Tienes un e-mail (Youve got mail, Nora Ephron, 1998), la marca
Starbucks aparece en varias ocasiones en la pelicula. En una de las secuencias lo hace en

forma de localizacidon como escenario de la accion.

Starbucks como localizacion en Tienes un e-mail (You 've got mail, N. Hepron, 1998).

En la pelicula Hable con ella (Pedro Almodovar, 2002), el personaje de la
matadora de toros, Lydia, (Rosario Flores) afirma en una ocasién: “Vamos al

Eurobuilding” y en la siguiente escena aparecen los personajes en una habitacion de

dicho hotel.

El capitulo 78 de la serie Los Serrano localiza una de sus secuencias en el centro
comercial de Madrid Xanadd, en la que tres de sus protagonistas mantienen una
conversacion en torno a una mesa mientras son espiados por otros dos. En los sucesivos

planos que se incluyen aparece varias veces el logotipo del centro comercial.

También en la serie Los Serrano, en el capitulo 119 (“La penitencia va por
detras”, emitido en Telecinco el 29 de mayo de 2007) algunos personajes viajan hasta
Punta Cana (Republica Dominicana) para desarrollar toda una trama dentro del Hotel
Catalonia Bavaro, sirviendo éste y sus instalaciones como marco o escenario de la

historia.
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Imagenes del rodaje de diferentes localizaciones de Los Serrano en el Hotel Catalonia Béavaro en

Reptiblica Dominicana (“La penitencia va por detras”, Telecinco, 29 de mayo de 2007).

En el capitulo 66 de Los Hombres de Paco (“Testigo de ultratumba”, Antena 3,
emitido el 15 de abril de 2008) se elabora una trama para que una consulta de una clinica
Vitaldent sirva de escenario real para enmarcar la accion en un product placement a
través del que se muestran los servicios y atenciones del personal de la empresa a los
personajes de la serie. En esta ocasion, Aitor (Mario Casas) acude a la clinica porque
Lucas (Hugo Silva) le rompe previamente un diente en una pelea entre ambos. En la
trama, Aitor muestra miedo al dentista en los momentos de espera, sin embargo, Silvia
(Marian Aguilera) le recuerda que ‘“aqui no tienes por qué tener miedo. Son muy

profesionales”.

Por otro lado, una Taberna Lizarrdn sirve de centro de distension y relajacion a
los abogados del buefete de LEX al convertir la franquicia en set formal de la serie. A lo
largo de los diferentes capitulos de la temporada se comunica de una forma progresiva y

natural los diferentes productos y servicios de la marca.
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Lizarran es un set habitual de la serie LEX (“Abogado bueno, abogado muerto®, capitulo 1, Antena 3,
emitido el 5 de junio de 2008), mientras Vitaldent sirvio de marco puntual para un capitulo de Los

Hombres de Paco (“Testigo de ultratumba”, Antena 3, emitido el 15 de abril de 2008).

En la ultima etapa de El Sindrome de Ulises (Antena 3) una de las protagonistas,
Doris (interpretada por Arantxa de Juan) se franquicia en la cadena Marco Aldany y
abre una peluqueria que servira de marco de la accion, al mismo tiempo que es el eje
central de una trama disefiada para la comunicacion de los valores de la marca a lo largo

de varios capitulos.

Reyes (Monica Molina) acude a ver la nueva peluqueria de su madre, Doris (---). Marco Aldany se

convirtié en un set formal de la serie El Sindrome de Ulises (Antena 3).

La maxima consecuencia comercial del place placement como localizacion en un
programa de television o pelicula cinematografica es el denominado “Turismo
Cinematografico”. Este fendmeno consiste en que el cine pone de moda determinados

destinos vacacionales.
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Los lugares donde se ruedan las grandes producciones cinematograficas, se

convierten en destinos atractivos, que condicionan la eleccion de las vacaciones por parte

de los turistas. Asi lo confirma un estudio elaborado en 2004 por el Turoperador

Thomson Holidays (filial del aleman TUI) en Gran Bretafia®®®. Las conclusiones més

relevantes fueron las siguientes:

Uno de cada cinco britdnicos ha visitado el lugar donde se rodd su
pelicula favorita, de entre 1.530 turistas que viajaron con Thomson en
julio de 2004. Lo que indica que los escenarios de las peliculas estan
adquiriendo a veces mayor protagonismo que las estrellas que encabezan
su reparto, dado que las peliculas actian como potenciales catalogos
turisticos, causando un impacto significativo en la eleccién del destino

vacacional.

Un sorprendente 80% de los encuestados planifican sus vacaciones a
lugares que han visto antes en la pantalla grande y un 20% de los
britanicos ha visitado el lugar de rodaje de alguna de sus peliculas
preferidas. En ese sentido, Nueva York encabeza la lista de lugares mas
visitados con la intencion de pasear por la Quinta Avenida de Desayuno
con diamantes (Breakfast at Tiffany’s, Blake Edwards 1961). Paris es
también la meca de la influencia cinematografica por filmes como Moulin
Rouge (Baz Luhrmann, 2001) o Amelie (Jean-Pierre Jeunet, 2001). Por
paises, Nueva Zelanda es el lugar de rodaje que mas les gusta a los
britdnicos a causa de la saga de El serior de los anillos (Lord of Rings,
Peter Jackson 2001, 2002, 2003), que ha incrementado el turismo
britanico hacia el pais en un 400%. El escenario cinematografico concreto
que mas curiosidad despierta entre los encuestados es la cafeteria de
Cuando Harry encontro a Sally (When Harry met Sally, Rob Reiner,
1989).

Segin explica Miles Morgan, director de marketing de Thomson:
"peliculas de alto presupuesto como El serior de los anillos (Lord of

Rings, Peter Jackson 2001, 2002, 2003), Cold mountain (Anthony

2% Consulta en http://www.noticias.info/Archivo/2004/200410/20041014/20041014 36194 .shtm, en

marzo de 2006.
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Minguela, 2003) o Troya (Troy, Wolfgang Petersen, 2004) dan esplendor
y una imagen favorable a los lugares donde se rodaron, convirtiéndose en
una increible herramienta de marketing. De hecho, hay peliculas que
actian como auténticos folletos de viajes, que hacen mucho mas por el

. . ~ . 2
incremento del turismo, que una campafia promocional a gran escala.”*”’

Como consecuencia de este éxito comercial, algunos destinos turisticos, a través
de instituciones privadas o publicas (ayuntamientos, empresas turisticas...), invierten o
subvencionan aquellos rodajes o grabaciones que consideran oportunos para el fomento
del turismo de la zona. Este es el caso de la ciudad de Madrid, en la que a partir del afio
2004 se funddé Madrid Film Commission. Una entidad gestora, sin animo de lucro,
formada por la Comunidad y el Ayuntamiento de Madrid, junto con FAPAE (Federacion
de Asociaciones de Productores Audiovisuales Espafioles), EGEDA (Entidad de Gestion
de Derechos de los Productores Audiovisuales) y Spain Film Commission. Entre sus
funciones principales esta la de tramitar de forma gratuita las gestiones de localizacion

para el fomento de Madrid como escenario de grabacion.

*LOS ESCENARIOS DE ACUERDO A LOS GENEROS Y COMO
PLATAFORMAS PARA EL PRODUCT PLACEMENT.

Para que exista cualquier narracion audiovisual, de cualquier género o naturaleza,
es imprescindible la disposicion de un escenario. Sea cual sea su uso y finalidad, éste
necesita un tratamiento escenografico minimo que lo ambiente, decorando su estructura
y ofreciendo un determinado contexto a sus personajes. Por lo que el product placement
supone una formula efectiva no solamente para el anunciante sino también para la
productora, que ve satisfecha su necesidad basica de produccion al mismo tiempo que

puede obtener rentables ventajas econdmicas.

A través de los géneros audiovisuales (ver cuadros) se distribuyen las audiencias
entre los distintos productos y se determina el modelo de producciéon necesario para
obtener los mejores resultados posibles. De modo que, de acuerdo a los géneros, se

definiran unos escenarios u otros para cada programa o pelicula. Estos espacios ofrecen

2 MORGAN, MILES en www.noticias.info/Archivo/2004/200410/20041014/20041014 36194.shtm, en
marzo de 2006.
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distintos grados de aceptacion y necesidad de ambientacion escenografica, y por lo tanto,
también cuentan con distintos niveles de capacidad de integracion del product

placement.
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Géneros televisivos: Catalogo de programas empleado en Televisién Espafola

Género Subgénero Género Subgénero
Variedades Juegos Divulgativos Ocio
Concursos Consumo
Magazines
Entrevistas
Espectaculos
Programas de humor Documentales Artes
Humanidades
Ciencias
Musicales Operas Educativos Escolares
Comedias musicales Universitarios
Folklore Educacion de adultos
Ballet y danza
Msica culta
Misica ligera Religiosos Servicios religiosos
Videoclips Informativos
religiosos
Informativos Telediarios Otros programas Espectaculos taurinos

Avances informativos
Magazines
informativos
Revistas de
informacion
Info.parlamentaria
Debates
Entrevistas
Ruedas de prensa
Informacion sobre
partidos politicos
Informacion
institucional
Informacion

meteorologica

Revistas taurinas
Cartas de ajuste
Loterias

Derecho de
rectificacion
Complementos de
programacion
Presentaciones

Promociones

Deportivos

Espectaculos
deportivos
Magazines deportivos

Noticiarios deportivos

Ficcion

Drama

Comedias de
situacion

Dibujos animados

; . 300
Fuente: Sainz Sanchez

3% SAINZ SANCHEZ, MIGUEL: EIl productor... op. cit., pp. 70-71.
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Esquema de géneros cinematograficos

Género

Subgénero

Género

Subgénero

Cine bélico

Drama bélico
Comedia pacifista

Comedia militar

Cine de accion

Cine de aventuras

Cine artes marciales

Cine biografias

Cine biografico

Cine épico y de aventuras

Cine de accion

(Biopic) Cine de piratas
Cine de aventuras
medievales
Cine cémico Burlesco Cine de ciencia ficcion
Comedia
Cine de terror Gore Cine de catastrofes
Licantropia,
Satanismo
Sucesos paranormales
Vampirismo
Cine historico Peplum (cine de Cine del oeste Western
romanos)
Cine histérico
Cine musical Musical americano Cine negro Suspense
Opera Thrillers
Opera rock Cine de gansters

Ranchera mejicana
Zarzuela

Copla espaiiola
Flamenco
Conciertos

Nifos cantores

Cine penitenciario

Cine policiaco

Cine politico

Cine religioso

Cine comedia

Clasica americana
Dramatica
Espafiola

Italiana

Romantica

Drama

Drama romantico
Drama social

Melodrama

Suspense

Thrillers
Intriga
Cine criminal

Cine policiaco

Dibujos animados

Cine pornografico

Cine Documental

Documental

Fuente: elaboracion propia
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En un principio, todas las marcas pueden aparecer en una obra audiovisual
siempre que la situacion y la temdtica (en definitiva, el género) lo permitan. Es decir,
dependiendo del género audiovisual que se trate predominardn en mayor o menor
presencia unos productos y marcas que otros, pues cada género ofrece unas posibilidades
de emplazamiento diferentes. Las marcas estaran condicionadas por las caracteristicas de
del modo de integracion de los emplazamientos en las narraciones y la audiencia (el
anunciante tiene que estudiar si su publico objetivo se adecua con el del producto

audiovisual, asi como el entorno y los personajes que lo protagonizan).

* ESCENARIOS EN LAS SERIES DE FICCION ESPANOLA.

Con respecto a los escenarios mas habituales de las series de ficcion espafiolas de
la actualidad, Garcia de Castro distingue dos: el hogar y los lugares de trabajo de los

personajes.

La principal causa de la fijacion de este tipo de escenarios son los estudios
demograficos que analizan los publicos a los que van dirigidos los productos
audiovisuales con el fin de conseguir resultados mas comerciales y eficaces en el

consumo televisivo.

La sociedad se estructura temporalmente a través de una jerarquia de valores que
son los que definen, en cada momento, su singularidad. La inmediatez, con la que se van
produciendo los cambios de relacion social, provoca la necesidad de un acelerado ajuste
a los nuevos sistemas de valores y la adopcion de unas renovadas referencias en los
estilos de comportamiento. Esta nueva forma de vida, diferenciada por nuevas
mentalidades, creencias y habitos, manifestada a través de una cultura individualista
guiada por la sociedad de la informacion y globalizaciéon del conocimiento, influye

también en las producciones audiovisuales y en las narraciones que en ellas se cuentan.

De modo que la industria audiovisual, al igual que el resto de industrias (pues, en
la actualidad, el objetivo es la persuasion de las masas para su movilizacion hacia el
consumo) destina recursos para la investigacion socioldgica de los publicos. Conocer
estas percepciones 0 pensamientos sirve para construir los “ambientes” en los cuales las
story line del cine o las “Biblias” de las series de television pueden tener su mejor

desarrollo y asi poder reconocer sus valores de uso. Asi, los personajes y situaciones de
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la mayoria de ficciones audiovisuales son construidos en relacion a la edad, el sexo y la
clase social del publico. Es decir, se llevan a cabo investigaciones sobre estudios sociales
para poder configurar el producto audiovisual de modo que sea consumido con los més

altos niveles de proyeccion e identificacion por parte de los publicos.

Una vez se conocen los valores predominantes de la sociedad se crean las
historias que, basdndose en la realidad més proxima (la sociedad espafiola, en este caso),
suponen un reflejo dramatizado de la actualidad de nuestro tiempo y para lo que se
generan espacios fisicos (escenarios) en los que encuadrarse. Estos escenarios disponen
de una capacidad limitada de aceptacion de marcas y productos (elementos, por otra
parte, definidores de la sociedad del momento) en funcion de su catalogacion y de sus

caracteristicas.

e El hogar: es el espacio en el que se representan las relaciones familiares, afectivas
y sexuales de los personajes. Segiin Garcia de Castro: “La familia encuentra en el
perimetro de las paredes del hogar su identidad y reafirma su simbologia
cultural.”*®! Haciendo referencia al caracter socializador del concepto “familia”.
El hogar se manifiesta como centro de enlaces emocionales y conflictos que dan
lugar a las distintas tramas de las historias. También es un espacio donde se
desarrollan los roles de cada uno de los personajes y se manifiestan las
diferencias generacionales. Segun Garcia de Castro, en el hogar existen dos
lugares emblematicos: el salon central (/iving room) y la cocina. Se trata de los
dos espacios domésticos por excelencia. Muchas series de ficcion se han
construido en torno al hogar: Médico de familia, Menudo es mi padre, Cuéntame

como paso, Los Serrano...

Cuéntame como paso (serie emitida por TVE) y Los Serrano (emitida por Telecinco).

3" GARCIA DE CASTRO, MARIO: op. cit., p. 189.
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El hogar se presenta como entorno perfecto para ubicar productos de ambito y
consumo doméstico cumpliendo con la correspondiente coherencia narrativa
(alimentos, productos lacteos, electrodomésticos, servicios de seguridad privada,

mensajeria, etc.)

Lugares de trabajo: han dado lugar en la ficcion televisiva espafiola a las

denominadas “Series Profesionales”. El lugar de trabajo se trasforma como
recurso narrativo y comienza con el paso de los afnos (en la ultima década) a
convertirse en el centro principal de las situaciones relacionales. Los personajes
mantienen relaciones entre si y se recrean historias y tramas de caracter laboral:
Periodistas (redaccion de un periddico como lugar de trabajo), Comparieros
(instituto de educacion), E/ Comisario (comisaria), Hospital Central (hospital),
Policias (comisaria), Raquel busca su sitio (centro de asistencia social), Los

hombres de Paco (comisaria), LEX (bufete de abogados)...

Hospital central y El comisario (series de television emitidas por Telecinco)

Los centros laborales suponen lugares de emplazamiento de marcas asociadas a
las profesiones de los personajes (productos informaticos, fotograficos, médicos e
higiénicos, servicios de mensajeria, mobiliario de oficina, alimentos preparados,
etc.)

Son destacables, por su utilidad como entorno adecuado de integraciéon de
marcas, los bares, cafeterias, restaurantes o tabernas de las series de television
que suelen ser regentadas por algunos de los personajes principales. Este lugar
sirve tanto de centro de trabajo para algunos como de recreo como para otros
reuniendo las condiciones adecuadas para el emplazamiento de marca de forma

natural y justificada (“Los Cachis” de Los hombres de Paco, la Taberna de los
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hermanos Serrano, el bar “Casi que no” de Siete Vidas, “Bar Reinols” de Aida,

Lizarran de LEX, etc.)

El hogar y los lugares de trabajo de los personajes son los escenarios mas
habituales para el desarrollo de las historias. Sin embargo, muchas de las
representaciones sociales que en ellos se dan han ido evolucionando con el paso de los
afios, de la misma forma que lo ha hecho la sociedad espafiola. Asi, los roles domésticos
tradicionales, plasmados en muchas producciones de inicios de la década de 1990, se
diluyen y dan paso a los nuevos modelos familiares que se corresponden con las nuevas
generaciones sociales de la actualidad. Es decir, el esquema tipico familiar enraizado en
bases culturales y conservadoras de nuestra sociedad evoluciona hasta convertirse en un
novedoso ambito caracterizado por las actuales relaciones y el presente panorama social,
cultural y econémico. Este cambio también ha influido en el empleo de los escenarios
tradicionales que han pasado de ser nucleos principales contendores de la acciéon ha

compartir protagonismo entre ellos y a diversificarse.

De todo esto se deduce que al existir una evolucion de los escenarios en las series
de ficcion espainolas, también ha existido una evolucion del emplazamiento de producto,
puesto que con el paso del tiempo las producciones han ido abriendo las puertas a
distintos anunciantes, con diferentes marcas y productos, en funcion de los escenarios
que se han ido recreando. No son los mismos productos y marcas los que aparecen en
una serie como Farmacia de guardia, la mayoria de ellos procedentes del sector
farmacéutico y sanitario, que los que aparecen en Los Serrano o Los hombres de Paco,
ambas series con entornos familiares (cocina, salon...) y lugares de trabajo (tienen en
comun el bar), en donde son numerosos los anunciantes relacionados con el sector

doméstico, de servicios y hostelero.

Farmacia de Guardia (Antena 3, periodo de emision 1991-1996)
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*TIPOS DE PRODUCTOS Y MARCAS EMPLAZADAS EN LOS ESCENARIOS DE

UNA PRODUCCION AUDIOVISUAL.

De modo que existen dos tipos de categorias de productos, servicios o marcas

para la técnica de emplazamiento en una obra audiovisual:

a)

b)

Low involvement: Se trata de bienes y servicios de consumo de baja
involucracion, de bajo consumo, como leche, zumos, refrescos, cervezas,
cereales, caramelos, bollos, pizzas, detergentes...Aparecen especialmente en las
series de ficcion espafiolas por las caracteristicas de las audiencias y por su €xito
televisivo. Victoria Mas dice al respecto que “la compra de este tipo de productos
puede ser influenciada mas facilmente. En este sentido, la palabra compromiso
hace referencia a la cantidad de tiempo, de energia mental y dinero que
estariamos dispuestos a gastarnos en la compra de un producto.”** Es decir, que
una persona es mucho mas influenciable en la compra de una lata de refresco
como la que bebe su actor favorito en la serie o pelicula, pero por el contrario, es
mucho mas dificil que esa misma persona sea movida a comprar un coche o un

ordenador, ambos bienes se encuadran en la categoria de high involvement.

High involvement: productos que se caracterizan por una decision de compra con
mayor periodo reflexivo como un tipo de vivienda (chalé, adosado, piso...), un
coche, una moto, una videoconsola, un televisor, un equipo de musica, un video,
un ordenador, una lavadora, un lavavajillas, una nevera... Victoria Mas cita que
“Troup, M. llega a aconsejar a los anunciantes de productos high involvement que
no paguen por sus emplazamientos, que a lo sumo donen el producto que se va a
utilizar en la pelicula y, si algin consumidor despistado es influenciado, mejor
que mejor...”* Sin embargo, esta aseveracion cobrara mas o menos importancia
dependiendo de los objetivos de cada anunciante, puesto que en ocasiones, el
placement resulta una técnica muy eficaz para la venta de estos productos por la

imagen aspiracional que se construye entorno a ellos.*”*

392 VICTORIA MAS, JUAN SALVADOR: Conferencia Autocontrol, 30-06-1997.

3% Ibidem.

3% Jgnacio Casteleiro, Director de Supernovelty, recuerda la eficacia de Renault en Médico de familia:
“Cuando integramos la accidon de que el médico Nacho Martin se compraba un Renault Scenic de la época,
en los meses siguientes, el modelo se agotod en Espafia. Segiin nos comentd la marca, los clientes acudian a
los concesionarios pidiendo el coche de Nacho Martin.” (capitulo 51, Médico de familia, Telecinco,
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18.4.1.3. EL PRESUPUESTO.

El presupuesto es el documento en el que se calcula el coste previsto de
produccion. El productor elabora el presupuesto una vez ha analizado y planificado el
producto audiovisual previamente. El primer objetivo consiste en emitir una estimacion
presupuestaria a la luz del andlisis del proyecto audiovisual para, posteriormente,

estudiar la viabilidad del producto de acuerdo a una 6ptima asignacion de recursos.

La tarea de estimacion comienza desde la valoracion de la sinopsis del guion, que
permite intuir si la produccion es factible o no lo es. Las siguientes etapas (elaboracion
de la escaleta, el tratamiento, el guion literario, el guion técnico y, en especial el desglose
de guion) hacen posible definir las necesidades materiales y humanas, y serviran al
productor para determinar un coste aproximado, de forma que intente adecuar el coste
pronosticado al coste presupuestado. El objetivo final del productor es conseguir

desarrollar un producto audiovisual con la mejor calidad y al mejor precio.

El hecho mismo de evaluar la viabilidad de un proyecto supone un coste
econdmico, por lo que es necesario disponer de recursos con anterioridad a la
elaboracion del presupuesto final. Para ello, Sainz Sénchez habla de la aplicacion de

distintas alternativas>*>:

- Reserva de una cantidad para realizar los presupuestos de preparacion.

- Asignacion de una cantidad para gastos de investigacion y desarrollo de

proyectos, independiente del coste de ejecucion propiamente dicho.

- Elaboracion del presupuesto a partir de la informacion proporcionada por
diferentes medios que no supongan un coste directo para la empresa. A

partir de bases de datos de localizaciones, agencias de turismo, etc.

Es decir, con anterioridad al presupuesto ya es necesario contar con disponible

econdmico para llevar a cabo cualquier tarea previa a la produccion. Ademads, con

emitido el 10 de junio de 1997). Entrevista a IGNACIO CASTELEIRO BAQUERA, Consejero Delegado
y Director de’ Supernovelty, en Madrid, 10 de octubre de 2008.
%5 SAINZ SANCHEZ, MIGUEL: El productor-... op. cit. p. 271.
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posterioridad, habra que contratar equipos humanos, técnicos y artisticos, y comprar o

alquilar medios técnicos y materiales para la produccion.

De ahi la importancia y la evolucién adquirida por el product placement en la
misma etapa de preproduccion de los proyectos audiovisuales. Una vez el productor ha
estudiado su proyecto y las posibilidades que ofrece, puede ponerse en contacto con los
anunciantes (por distintos medios) para presentarles el proyecto audiovisual
(enviandoles, a veces, el guion) e invitarles a participar integrando sus marcas y
productos de acuerdo a un precio, que suele ser negociable en funcidon de las expectativas

de ambas partes.

En el caso de que exista un acuerdo y se cierre el trato mediante un contrato por
escrito (en el que se describen las caracteristicas del emplazamiento o su modo de
participacion), el productor contard con una cantidad de dinero liquido del que podra
hacer uso para hacer frente a estos primeros gastos de la produccidon, pues es un
momento caracterizado por la ausencia de ingresos procedentes de los resultados finales

de la obra: taquilla, derechos audiovisuales, de emision, alquiler de video...

En la actualidad, el sistema de produccion audiovisual esta cada vez mas
industrializado (tomado como referencia el modelo norteamericano). Las empresas
productoras comienzan a recurrir a profesionales para que les gestionen y planifiquen los
emplazamientos y, de ese modo, aprovechar el interés de los anunciantes por focalizar
sus acciones de comunicacion en las producciones televisivas y cinematograficas. Por
ello, las productoras negocian con agencias profesionales en emplazamiento de producto,
o bien, crean su propia division profesional dedicada a la atencion de las demandas de
los anunciantes o de sus propios contenidos. Este es el caso de la productora Globomedia
en Espaia que, a través de su departamento comercial Supernovelty, gestiona su cartera
de clientes para la integracion de marcas en sus diferentes series y programas televisivos.
Vanesa Gozalo afirma en relacion al presupuesto que “nosotros solemos negociar con el
cliente el emplazamiento al inicio de cada temporada, redactamos un contrato en el que
basicamente se explican las duraciones y ubicaciones de las presencias, su tipologia
(activo, verbal o guionizado) y el coste. Después, solemos fijar la forma de pago en tres
partes: una cantidad en el momento de firmar el contrato, otra a mitad de la emision de

las acciones y, por ultimo, otra al final. De este modo, la empresa cuenta con una
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cantidad econdémica previa que sirve para hacer frente a los numerosos gastos de

. 5,306
produccion.”

En otros casos, las ventajas economicas por product placement le sirven al
productor para modificar el presupuesto cuando se han valorado y calculado todos los
costes totales. En este sentido, el productor de Boca Boca, Carlos Arias, comenta: “En
una produccion audiovisual el product placement te sirve como corrector del presupuesto

una vez lo has cerrado.”"’

En resumen, el product placement supone una férmula de financiacion que se

manifiesta de dos formas:

- Como ahorro. En especial, en su forma de cesion de producto, puesto que
todo el atrezo decorativo que ambienta un plato, por ejemplo, puede ser
buscado a través de anunciantes dispuesto a ceder sus marcas y productos
con la condicion de que se sitien en el escenario. La compensacion
habitual es la aparicion del logotipo de la marca en los rotulos finales
como agradecimiento. Pero, en la variante de cesion de producto, el
productor no asegura al anunciante que la marca o producto sea vista con
la claridad que si le aseguraria en el caso de tratarse de un product

placement pagado.

- Como ingreso. En este caso si existe la recepcion de una cantidad
concreta de dinero por la que el productor se compromete a que la marca

o producto emplazados aparezcan en funcion de lo acordado.

Alvaro Summers, director de produccion de Los Hombres de Paco (producto de
Globomedia para Antena 3), reconoce la importancia que estan adquiriendo cada vez
mas los ingresos por product placement y la colaboracion de los anunciantes dentro de la
industria audiovisual espafiola: “El product placement es muy importante dentro de

nuestros presupuesto ya que ha existido una bajada generalizada de audiencias, y por lo

3% Entrevista a VANESA GOZALO, Ejecutiva de cuentas de la agencia de Supernovelty y responsable de
placement de algunas series de television nacionales, Aqui no hay quien viva, Mis adorables vecinos, Aida
y Siete Vidas, en Madrid, en febrero de 2006.
397 Entrevista a CARLOS ARIAS, Productor de la productora audiovisual Boca Boca, en Madrid, en abril
de 2006.
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tanto, de ingresos. En cambio, conseguir mantener la calidad de la serie cuesta lo mismo

. , ~ 5308
0, incluso, mas que hace unos afos.”

Miguel Turén reconoce que “en ocasiones, el placement te sirve para permitirte
ciertos lujos que con el presupuesto inicial no podrias, tales como llevar a la serie de
viaje a otras localidades o paises, o contar con otros recursos con los que inicialmente no
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entrarian en presupuesto.”

Por lo tanto, el product placement es una accidon de comunicacion comercial que
afecta de una forma muy favorable al presupuesto. A través de ella, se consigue contra
restar, en cierta medida, los efectos negativos de la debilidad y el riesgo generalizado del
sector audiovisual. Arias lo define como “la gallina de los huevos de oro”, aunque no lo
considera un negocio en si mismo, pero si es “capaz de resolver problemas de costes

. . . . . 1
propios del riesgo empresarial que supone nuestra industria.” "

18.4.2. PRODUCCION.

18.4.2.1. EL PRODUCT PLACEMENT EN LOS PROCESOS
BASICOS DE LA REALIZACION AUDIOVISUAL.

La realizaciéon de un producto audiovisual, de cualquier naturaleza o género,
abarca dos ambitos de elaboracidon: procesos técnico-artisticos y procesos artistico-
creativos. Es decir, desde una vision amplia y general (recordemos que nuestro proposito
es la aproximacion al concepto, no nuestro objeto de andlisis) el término realizacién
determina el dominio y el conocimiento de la narrativa audiovisual, con sus recursos y
posibilidades, asi como la comprension de los medios técnicos con los que llevar a cabo
el discurso. En este sentido, se expresa el profesor Barroso Garcia cuando define el
concepto como “...todos los procesos técnico-artisticos que se llevan a cabo desde que
surge la idea hasta que el producto audiovisual llega al publico, es, en definitiva, el
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proceso de construccidn del discurso audiovisual.”

3% Entrevista a ALVARO SUMMERS, Director de Produccion de Los Hombres de Paco, en Madrid, el 20
de marzo de 2008.
39 Entrevista a MIGUEL TURON, Director de Produccién de Los Serrano, en Madrid, en marzo de 2006.
319 Bntrevista a CARLOS ARIAS, Productor de la productora audiovisual Boca Boca, en Madrid, en abril
de 2006.
3" BARROSO GARCIA, JAIME: op. cit., p. 255.
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La realizacion audiovisual, por lo tanto, comprende distintas areas y fases de la
produccion (desde el estudio del guidn y su planificacion en imagenes, la composicion y
los tipos de planos, las posiciones y los movimientos de camara, el uso de la
iluminacion, la puesta en escena y direccion de actores, hasta el montaje y la

postproduccion definitiva).

La integracion del product placement dentro del discurso audiovisual, a parte de
cualquier razén por la que se produzca, lo convierte en un elemento mas a controlar
dentro de la narracion, por lo que el realizador de television o de cine debe estudiar el
emplazamiento dentro de la escena para cuidar el conjunto estético y semidtico de la
obra y controlar sus posibles efectos, tanto positivos como negativos, ademas de intentar
respetar lo maximo posible las caracteristicas acordadas entre la productora y el

anunciante.

Segin Millerson, “la camara interpreta la escena y su uso afectard a las
reacciones del piblico.”'? De modo que el estilo de rodaje empleado condiciona el
discurso y a todos sus elementos. El emplazamiento de producto cumplird con sus
objetivos, en mayor o menor medida, dependiendo de la realizacion que se le aplique en

relacidn con el resto de elementos.

A continuacion, exponemos aquellos procesos de la realizacion audiovisual que
constituyen los recursos técnico-artisticos con los que se elabora una obra audiovisual y

que se ven afectados, de alguna manera, por la técnica del product placement.
* PLAN DE TRABAJO.

Una vez se ha terminado de analizar aquello que se quiere expresar y conseguir
en las distintas dreas y procesos de la realizacion audiovisual, lo que se conoce como
desglose técnico-artistico de realizacion y que procede del andlisis exhaustivo del guion,
cada area pasa a elaborar su plan de trabajo. Esta planificacion les dara a conocer a cada
uno de los diferentes responsables los requerimientos técnico-materiales artisticos y
expresivos necesarios para el desarrollo de su trabajo en el cumplimiento del objetivo

final comun.

312 MILLERSON, GERALD: op. cit., p. 162.
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De modo que existirda un plan de medios y equipos (suele ser elaborado por el
productor), un plan de decorados o escenografico (configurado entre el realizador y el
director de arte), plan de ensayos (llevado a cabo con el realizador/director y los actores),
plan de iluminacion (elaborado por el jefe de iluminadores), plan de camaras (dirigido
por el realizador/director) y un plan de puesta en escena (resultado de los anteriores,
refleja la localizacion en platd de cada elemento material o personal que intervine en la

produccion del bloque, ya sea grabacion o emision directa).

Asimismo, y como hemos explicado, el emplazamiento de producto supone un
recurso mas dentro de la produccion. Sin embargo, cuenta con un tratamiento especial
sobre el resto de elementos al tener que ser controlado minuciosamente por tratarse de un
servicio ofrecido por la productora a su cliente, por lo que también se suele disponer de
un plan de trabajo dedicado a los emplazamientos. El responsable de product placement
en platd elabora una escaleta en la que figuran los distintos nombres de emplazamientos
y sus caracteristicas (localizacion, duracion, tipologia) en relacion a cada secuencia del

capitulo, programa o pelicula. "

Esta escaleta le servira para planificar los
emplazamientos de acuerdo al resto de componentes de la escena con lo que la

comunicacion con el realizador y director artistico es continua.

Previamente, en la denominada “Lectura de guidén” anterior a la grabacion de
cualquier capitulo, programa o pelicula, los diferentes responsables de equipos
(produccion, realizacion, direccidon, vestuario, maquillaje, iluminacidon, product
placement, etc.) repasan, colectivamente, cada una de las secuencias desglosandolas
segun sus caracteristicas y necesidades. Es en este proceso donde se pacta la visibilidad
de las integraciones de marca con la Direcciéon y su modo de realizacion. Nicolds
Gutiérrez Caballero, responsable en platd del product placement en la serie televisiva
Los Hombres de Paco, comenta, en este sentido, que “es en la Lectura de guién donde
proponemos al director las diferentes presencias del capitulo de acuerdo al estudio
estratégico de cada una de ellas acordado con el anunciante. En especial, esto lo hacemos
con las presencias activas y pasivas, ya que las presencias guionizadas suelen integrarse

en el guion de una forma muy concreta con anterioridad.”

13 En el epigrafe de “Anexos” de la presente investigaciéon se adjuntan ejemplos reales de 6rdenes de
trabajo y planes de trabajo de placement realizados para las “Lecturas de Guion” de algunas series
nacionales.
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Con posterioridad a esta revision del guion y resultado de su andlisis, se incluye
en la “Orden de trabajo del dia”, si es pertinente, las distintas referencias a los diferentes
equipos para cada una de las secuencias de grabacion de la jornada. Entre ellas, las
relacionadas con el product placement. Gutiérrez Caballero explica que “en la Orden del
dia aparecen indicadas las presencias de placement para cada una de las secuencias. Para
nosotros es muy importante su citacion porque asi se lo comunicamos al resto de
equipos. El placement afecta, en mayor o menor medida, a todos y todos tenemos parte

de responsabilidad en cumplirlo.” *'*

* LA COMPOSICION.

Mediante la composicion se organizan los elementos en el interior del encuadre
para que el espectador distinga con claridad lo que es significativamente importante a
efectos comunicativos y se jerarquizan los puntos de interés de la imagen. La
composicion es un concepto que esta presente desde la toma de la imagen hasta el

montaje final del relato.

De lo que se deduce que la marca o producto emplazado adquiere el
protagonismo acordado en funcion del lugar que ocupe dentro de la composicion, lugar

concretado desde el origen en el guidn o en los distintos ensayos de camaras.

Por su parte, la composicion cumple dos finalidades dentro de la narracion
audiovisual y con las que se puede reforzar los fines perseguidos por el emplazamiento

de marca o producto:

- Informativa: ya que permite al espectador observar claramente el conjunto de los
elementos visuales que intervienen, resaltando los centros de interés y dirigiendo la
atencion hacia ellos. En relacion al product placement, esta funcidon entronca
directamente con la busqueda de notoriedad de la marca o producto y la

demostracion del uso del mismo.

- Expresiva: la disposicion de los elementos y la interrelacion de luces, sombras,

colores, tonos, etc., permite dotar a la imagen de grados muy concretos y distintos de

314 Entrevista a GUTIERREZ CABALLERO, NICOLAS, responsable de product placement en platd de
Los Hombres de Paco (serie emitida por Antena 3), en Madrid, el 15 de enero de 2008.
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expresividad. Por medio de la funcion expresiva, el producto o marca puede ser

asociado a unos valores, significados y simbolos concretos.

En la composicion intervienen todos los recursos técnicos y expresivos de la
realizacion: los movimientos de cdmara, la iluminacién, el color, la profundidad de
campo... De modo que el resultado de la composicion depende de los usos y

caracteristicas que se apliquen a todos estos conceptos que participan de ella.

Con la composicion es posible conferir ritmo interno en el encuadre y en la toma

propiciando, al mismo tiempo, la creacion de ritmo externo en la edicion.

También por medio de la composicion, mas en concreto por sus lineas, se pueden
trasmitir distintas sensaciones: de equilibrio, paz, armonia, tension, peligro, ritmo,

dinamismo, etc.

Para que se de una composicion equilibrada se tiene que tener muy en cuenta la
distribucion de los componentes de la imagen, asi como el peso visual de los mismos,

para llegar al equilibrio deseado.

“El equilibrio dinamico se consigue mediante la disposicion asimétrica de las
formas, de modo que unas contrarresten el peso de las otras por ubicacion tamafio, tono,

etc 95315

En el estudio de la composicion de los planos es necesario reflexionar acerca de
la conocida como “Regla de los Tercios” que afirma que “si se divide la pantalla en tres
partes iguales en el sentido horizontal y vertical, las lineas divisorias se cruzan en cuatro
puntos llamados “puntos fuertes” que resultan ser los puntos en que mejor se resaltan los

centros de interés.”*!®

“Regla de los tres tercios”

315 FERNANDEZ DIEZ, FEDERICO y MARTINEZ ABADIA, JOSE: op. cit., p. 72.
318 1bid., p.75.
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Este parametro basico de la composicion es imprescindible en la construccion de
las imagenes y estd mas que aceptado en el mundo de la television, la fotografia o el

cine.

En relacion a la composicion en el espacio, de forma general, es evidente que
para aprovechar al maximo la sensacion de dinamismo y accion de las secuencias, se
tiende ha prescindir de los planos totalmente frontales, pues carecen de perspectiva y
frenan la intencion expresiva. Por ello, se suelen emplear los planos en escorzo y tomas

con angulos de 45 grados haciendo que aparezcan las lineas de fuga.

Esta profundidad también se consigue mediante la disposicion en la lejania de

diferentes términos.

En relacion a la composicion de la escena, la aparicion de la marca debe ser
estudiada para conseguir la mayor naturalidad posible y una integracion justificada de
acuerdo a la accion en donde se emplaza, pero sin olvidar alcanzar el objetivo de

comunicacion y la visibilidad pactada.

Nissan Pathfinder en Los Serrano (Telecinco, 2008).La marca solicitaba a la productora la composicion de

los planos del coche en % para poder mostrar la linea reconocible del vehiculo.

Sin embargo, en ocasiones, la intencion de cumplir sobradamente con las
expectativas de los clientes provoca que los emplazamientos se muestren forzados o
flagrantes, interrumpiendo el discurso visual y haciendo una llamada de atencion “a
gritos” al espectador sobre la marca. Arancha Ecija, productora ejecutiva y directora de

Los Serrano, explica que “cuando grabamos escenas donde tenemos que realizar product
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placement la presion de los anunciantes nos lleva, a veces, a cometer errores basicos en
la realizacion audiovisual, como por ejemplo no eludir la frontalidad y rigidez de las
cosas en la puesta en escena. Pero cumplir los compromisos de visibilidad adquiridos no
siempre es facil, por lo que lo ideal para los directores y realizadores seria mayor libertad
a la hora de poder mostrar el producto.”'” En el panorama del placement espaiiol suele
ser frecuente que los anunciantes y sus agencias exijan a las productoras el compromiso
de una lectura clara y completa de marca durante una duracion determinada. Esta
solicitud provoca, en ocasiones, efectos negativos sobre la propia integracion del
producto, por extension, a la propia marca (que puede ser rechazada al ser “descubierta”)

y afecte al dramatismo de la propia secuencia haciéndola rigida y artificial.

Emplazamientos no naturales por su posicion respecto al personaje y frontalidad exagerada de la marca. A
la izquierda, calendario de Silestone en Los Serrano (Telecinco, 2008) y a la derecha Cereales Fitness de

Nestlé en Siete Vidas (Telecinco, 2006).

En definitiva, la composicion de las imagenes que conforman la secuencia es la
suma de todos los ingredientes que participan en los procesos de iluminacién, color,
movimientos de camara y personajes, encuadre, angulacion... hasta llegar al montaje. En
consecuencia, en la accion de integrar un producto o marca en una obra audiovisual se
debe tener en cuenta este tipo de consideraciones para alcanzar los objetivos de
anunciantes y productores. Especialmente, es sumamente importante que ambas partes
contemplen como meta comun el otorgamiento al producto de la mayor naturalidad y
credibilidad, prestandole la atencion en imagen que la justificacion en guidn le haya dado

previamente.

37 Entrevista a ARANCHA ECIJA, Productora Ejecutiva y Directora de Los Serrano (serie emitida por
Telecinco), en Madrid, el 20 de junio de 2007.
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* TIPOLOGIA Y ANGULACION DE LOS PLANOS.

Es importante prestar atencion a la escala de planos®'® y a la angulacion®'’ de los
mismos. Encuadrar, y por lo tanto, componer, significa asumir un punto de vista para
mostrar los objetos que intervienen en el relato. El plano de encuadre elegido (PP, PM,
PG...) y el angulo de camara (picado, normal, contrapicado) poseen caracteristicas
informativas y expresivas propias con las que se puede elaborar las propiedades
significativas del mensaje comercial. Estos principios basicos de la realizacion
audiovisual poseen un extremo valor mediatizador pues afectan a la percepcion de todo
cuanto la imagen contenga. De modo que tanto el realizador como el anunciante deben
ser conscientes de las ventajas y desventajas que les ofrecen los distintos tamafios de los

objetos en la pantalla por medio de la escala de planos.

Inicialmente, debemos recordar que el propio tamafno de la pantalla en la que se
represente la obra audiovisual, y por lo tanto, donde aparece la marca o producto, influye
en los resultados perceptivos y en las reacciones del publico. En una pantalla pequena
resulta dificil apreciar los detalles y tendemos a examinar el efecto global de las
imagenes. Por el contrario, en una pantalla grande podemos explorar toda la imagen con
total libertad y nos sentimos mas involucrados en la accion. Es decir, no es lo mismo la
fuerza que puede adquirir un primer plano en la pantalla de una sala de cine que el
mismo plano visto en la pantalla de un televisor. De modo que el productor debe tener en

cuenta este criterio en el momento de proponer al anunciante su participacion en la obra.

Existen dos modos de angulaciéon que a lo largo de la imperante cultura

audiovisual guardan una significacién muy concreta:

- Angulo picado: empequefiece los elementos de la imagen, expresa la debilidad del

sujeto o le resta importancia.

- Angulo contrapicado: ensalzan los elementos, se emplea para realzar el vigor, la

imponencia o la impresion de las figuras.

318 La relacion espacial que guardan las figuras con la superficie total del cuadro da lugar a diversas clases
de planos, de distintas escalas, desde el plano detalle hasta el gran plano general.
319 Punto de vista adoptado en la imagen respecto a la realidad filmada.
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En lo que a la tipologia de planos se refiere (el objeto con respecto al encuadre),
tradicionalmente, en la realizacion audiovisual, se ha establecido la siguiente escala

aceptada por multiples autores y realizadores:

- Gran primer plano.

- Primer plano.

- Plano medio corto.

- Plano medio.

- Plano medio largo.

- Plano general.

- Plano general largo.

Desde el punto de vista pragmatico, los planos generales, sirven para mostrar
doénde se sitta la accion (-plano de situacion- de cara al product placement son muy
importantes para mostrar la marca como localizacion de la narracion —place placement-),
para que el espectador siga los movimientos de los personajes, para mostrar las

posiciones de los personajes y para generar un ambiente concreto.

En cambio, los planos cortos se utilizan para mostrar los detalles, enfatizar,
mostrar reacciones y dramatizar. En relacion al product placement, por las intenciones
que esta técnica persigue, pueden resultar los mas valiosos porque le atribuyen al
emplazamiento un mayor protagonismo dentro de la historia y ayudan a que los
espectadores concreten su atencion en el producto o marca. A la hora de conceder un
plano de estas caracteristicas la presencia de la marca tiene que estar perfectamente
justificada en el guidn y en la imagen. En caso contrario, la marca la veriamos un tamafio
muy notorio, pero incurririamos en un error muy grave de continuidad historica y, por lo

tanto, estariamos ante un planteamiento de placement equivocado.
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Plano general de situacion de la clinica Vitaldent en Los Hombres de Paco con lectura de marca en el
fondo (capitulo 66, “Testigo de ultratumba”, Antena 3, emitido el 15 de abril de 2008) y plano detalle del
movil V3 Motorola del personaje de Pablo Corso en Cuenta Atras, utilizado para realizar una fotografia a

un cadaver (capitulo 1, “Bosque del olvido®, Cuatro, emitido 8 de mayo de 2007).

A pesar de los posibles significados y funciones expresivas que se le pueden
atribuir a los distintos tamafos del plano y sus angulaciones, la realizacion audiovisual
no es una ciencia matematica en la que existan unos resultados concretos e inmoviles,
sino que toda la carga semiotica de cada uno de los planos dependera, en definitiva, del
resto de elementos del conjunto de la obra. Asi lo expresa Barroso Garcia cuando dice
que “se ha querido identificar los primeros planos y los planos medios con la
interiorizacion y el psicologismo, y, los planos generales con los grandes espacios
abiertos y la descripcion, pero en el fondo no puede fijarse ese significado sino que lo
incorporard o no en cada estructura o sistema en particular y en una total interrelacion

) ., . 320
con la articulacion del discurso.”

Atendiendo a esta ultima consideracion, se puede decir que la importancia que se
le conceda al producto o marca emplazados se puede plasmar relativamente en los tipos
de planos por los que se represente. Sin embargo, y de acuerdo a su dependencia del
resto de la obra, Méndiz Noguero ofrece una categorizacion que contribuye a valorar
cualitativamente el product placement dentro de la obra audiovisual, dejando a un lado la
clasificacion tradicional de la tipologia de planos para adoptar como criterio la diversas
situaciones del producto o marca con respecto al eje de la accion narrativa. Este autor

habla de tres categorias32 L

29 BARROSO GARCIA, JAIME: op. cit., p. 85.
32 MENDIZ NOGUERO, ALFONSO: op. cit., p. 96.
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a) Plano protagonista: cuando el producto o marca se sitian en primera linea de la

accion, por delante del personaje o personajes que llevan a cabo la accion
dramatica.

Este tipo de planos pueden ser desfavorables para la mision del product
placement, pues pueden provocar el rechazo del publico porque imponen la
visién del producto o marca por encima de la vision del relato. Unicamente,
resultaran favorables cuando su grado de implicacion con la historia de la que
participan esté totalmente justificado integrandose de la forma més natural

posible.

Plano protagonista de lata de Coca-Cola en Little Nicky (S. Brill, 2000). Su protagonista, Nicky

(Adam Sandler), intenta hacer flotar en el aire el producto con sus poderes.

Plano protagonista de Playboy en Solo en casa (Home alone, C. Columbus, 1990). Macauly

Culkin descubre una revista para adultos y se queda asombrado.
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Plano protagonista de Fed Ex en Bowfinger (F. Oz, 1999).

Plano protagonista de Navidul en Los Serrano (Telecinco, 2007). Santiago Serrano (Jesus

Bonilla) ensefia a cortar jamon al camarero enumerando las cualidades del producto.

Plano protagonista de Burger King en Los Hombres de Paco (Antena 3, 2008). Paco Miranda

(Paco Tous) respira dentro de la bolsa de la marca para calmar su ansiedad.
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b)

Plano protagonista de SEAT en E! Internado (Antena 3, 2008). Maria (Marta Torné) roba las

llaves del coche de Héctor para escapar con el vehiculo en busca de su hijo.

Plano neutro: cuando el producto o marca se encuentran situados en el mismo eje
o campo de la accion. El emplazamiento no ocupa un lugar excesivo, pero esta

inmerso en la accion, tampoco se trata de un mero acompanante.

Plano neutro del emplazamiento de Pepsi en Scary Movie (K. Ivory Wayans, 2000).

Plano neutro de Winston en La sonrisa de Mona Lisa (Monalisa smile, M. Newell, 2003).
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Plano neutro de Dunkin Donuts en El indomable Will Hunting (Good Will Hunting, G. Van Sant,
1998).

Plano neutro de Amstel en Los Hombres de Paco (Antena 3, 2008).

Plano neutro de Hypnotic en LEX (Antena 3, 2008). Se celebra una fiesta en el bufete y brindan

con la bebida.
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Plano neutro de leche Puleva en Los Serrano (Telecinco, 2006).

c) Plano fondo: cuando el producto o marca estan situados al fondo de la imagen,
normalmente en el decorado. Segin Méndiz Noguero “esta es su posicidn mas
natural: separada de la accidn, y estableciendo, tan solo el marco, el contexto en

el que esta accion se desarrolla.”

Plano fono de Starbucks en Josie And The Pussycats (H. Elfont y D. Kaplan, 2001).

Plano fondo de Pepsi en Haz lo que debas (Do the right thing, S. Lee, 1989).
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Plano fondo distintas marcas en E! diario de Bridget Jones (Bridget Jones's Diary, S. Maguire,
2001).

Plano de fondo de Seguros Pelayo en Aida (Telecinco, 2008).

Plano de fondo de Privata en SMS (La Sexta, 2006).
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Plano de fondo de Natur House en Los Serrano (Telecinco, 2007).

Esta tipologia de planos se relaciona directamente con la tipologia clasica de la
realizacion para clasificar los diferentes emplazamientos de producto o marca a la luz de
las finalidades que se pretendan conseguir.’*> Sin embargo, no necesariamente aquellos
planos donde el producto o marca aparecen como protagonistas tienen mayor impacto
que aquellos en lo que aparecen de fondo, especialmente si atendemos a consideraciones
como el tamafio de la marca o el encuadre de la imagen. A veces, un gran cartel en el
fondo de la imagen puede tener mas notoriedad que un producto en primer término. Asi,
lo explica Ecija diciendo “la importancia de una marca en relacion a los planos es
relativa. Depende del tamano de lo que haya que mostrar y de su posicidon tanto en la

historia como en el escenario.”*

* DURACION DE LOS PLANOS.

En relacion a la tipologia de los planos en los que aparecen las marcas o
productos junto con el resto de elementos de la obra estd la duracion de los mismos. De
acuerdo a la escala de planos tradicional, los planos soportan una duracion limitada en
pantalla. Y de acuerdo a esta duracidn y tipologia, los planos pueden mostrar distintos

grados de significacion en relacion con otros muchos factores.

Incluso, se ha intentado cuantificar la duracion de los planos en funcion a las

caracteristicas del ser humano: “la retina del ojo humano tiene unos tiempos de reaccion

322 Para mas informacién acudir al epigrafe “8. Tipologia del product placement”, p. 99.
323 Entrevista a ARANCHA ECIJA, Productora Ejecutiva y Directora de Los Serrano (serie emitida por
Telecinco), en Madrid, el 20 de junio de 2007.
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fisiologicamente comprobados: el tiempo de desarrollo pleno de la sensacion visual es de
una sexta parte de segundo, para blanco y negro, y de medio segundo para cada color. Si
la imagen que estimula la retina (el plano) es mantenida durante tiempos inferiores a los
citados, la informaciéon que se recibe serd incompleta, por lo menos a nivel

consciente.””?*

Por norma general, de acuerdo a estas caracteristicas perceptivas del ser humano,
un plano general necesita de un mayor tiempo de exposicion que un plano corto, debido
al tiempo de lectura que requiere el espectador para decodificar los elementos de la
imagen y sus significados. Por lo tanto, los productos o marcas emplazadas deberan tener
la duracion suficiente tanto para respetar este principio de la realizacion audiovisual, y de
ese modo, beneficiarse de su perfecta integraciéon, como para que el emplazamiento

cumpla con sus objetivos comerciales.

En este sentido, la agencia de emplazamientos Supernovelty asegura a sus
clientes una duracion minima de presencia para alcanzar el nivel minimo de percepcion
humana. “Nosotros aseguramos la perfecta visibilidad de la marca o producto ofreciendo
un minimo de tiempo garantizado de tres segundos para los emplazamientos activos y de
seis para los emplazamientos pasivos, que es la duracion que estimamos necesaria para

que el ojo pueda captarlo.”*

En ocasiones, los anunciantes valoran la eficacia del product placement por la
duracion de las presencias en pantalla. Este criterio, como punto de vista unico, es
erroneo porque la eficacia, como hemos explicado, puede depender de otros muchos
factores. A veces la mencion de un solo segundo puede ser mucho mas efectivo que una
presencia de varios minutos, entre otros cosas, porque una presencia de larga duracion y
continuada, sin una adecuada integracion en el relato, puede provocar la denominada
“saturacién cognitiva™?®. Lorenzo Fluxa recuerda que “suele ser bastante complicado
hacérselo entender a las agencias, planificadores o a los mismos clientes porque ellos
basan practicamente todos sus estudios en analisis cuantitativos y numéricos. En cambio,

esto es distinto. Quizas sea mucho mas importante, y por tanto mas eficaz, un primer

324 GRAU, JORGE: “La imagen en el cine, la imagen en la television” en Cuadernos de documentacion, n°
21, Instituto Oficial de Radio y Television, Madrid, 1976, p. 130.
325 Extracto extraido de la entrevista a VANESA GOZALO, en Madrid, en febrero de 2006.
326 Para ampliar la informacion acudir al epigrafe “13.2 Riesgos del product placement” de la presente
tesina, p. 165.
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plano de tu marca durante un par de segundos y que ésta tenga un protagonismo propio

dentro de la historia, que no diez segundos de fondo y alejada de la accion.™*’

* LA PROFUNDIDAD DE CAMPO.

La profundidad de campo hace alusion a la vision nitida en profundidad. Es decir,
en el espacio encuadrado aparecen sujetos y objetos con diferentes grados de proximidad
y lejania. A través de la técnica de profundidad de campo, los elementos pueden

presentarse con mayor o menor nitidez segun estén mas o menos cercanos a la camara.

Existen dos extremos en cuanto al uso de esta técnica. Por un lado, a menudo,
interesa la existencia minima de la profundidad, por lo que en un espacio restringido se
aisla a un objeto, término o detalle para diferenciarlo del resto, dejandolo nitido en
relacion al fondo. Y por el otro, con frecuencia, se busca el efecto contrario, la maxima
profundidad de campo, con la que todo lo que aparece en pantalla lo hace de forma
nitida. (Ambas opciones dependeran de unas determinadas condiciones técnicas: abertura

del diafragma, nivel de iluminacion, distancia focal y distancia de enfoque).

La profundidad de campo tiene un valor expresivo totalmente reconocido, de
modo que el realizador puede emplear esta técnica para realzar una marca o producto del

resto de la composicion, atribuyéndole un significado y elevando su dimension estética.

Tom Cruise y la moto, marca Triumph, emplazada en Mision Imposible Il (Mission Impossible II, J. Woo,
2000). La imagen destaca ambos mediante la técnica de la profundidad de campo, en este caso exista una

escasa profundidad con el objetivo de diferenciarles del fondo.

27 Entrevista a LORENZO FLUXA AMBLES, Director del Dpto. De Patrocinio de Produccion de
Supernovelty, en Madrid, el 4 de abril de 2007.
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Emplazamiento de la marca Coca-Cola en Bridget Jones: Sobreviviré (Bridget Jones: The edge of reason,
B. Kidrén, 2004). Mediante la profundidad de campo se destaca el fondo para que aparezca con total

nitidez puesto que se aprovecha la valla de Coca-Cola para lanzar un mensaje dentro del relato.

Vitaldent en Los Hombres de Paco (Antena 3, capitulo 73, “El canuto de la verdad®, emitido el 10 de junio
de 2008). La imagen de la izquierda nos permite observar nitidamente al personaje separado del fondo
mientras intuimos la marca detras. En cambio, la imagen derecha mantiene a foco y en movimiento ambos
elementos, figura y fondo, desvelando el nombre de la marca emplazada en el mupi publicitario.

* LA ILUMINACION.

La iluminacidon es un proceso técnico-creativo necesario para la creacion de
imagenes. Se trata de un recurso indispensable en todo producto audiovisual. Cumple
con dos funciones: denotativa (hace posible la visualizacion de los elementos de la
imagen) y connotativa (a través de ella se generan diferentes cargas semanticas e
iconicas). “Estética, ambiente, sentimiento, simbolismo... revelan que la iluminacioén en
television no es Unicamente una necesidad técnica reproductora, sino principalmente un

recurso expresivo capaz de modificar el sentido total del mensaje.”**

328 BARROSO GARCIA, JAIME: op. cit. p. 88.
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El producto o marca emplazados necesita un tratamiento luminico basico, del
mismo modo que lo requiere cualquier parte o elemento de aquello cuanto aparezca en la
imagen. Igualmente, si se quiere resaltar, fijar como centro de interés o potenciar las
connotaciones semanticas que se desea exprese la marca o producto, todo ello se puede

conseguir mediante la el tratamiento de la luz.

El tratamiento especifico de iluminacion para la muestra estética o expresiva de
las marcas se produce especialmente en el cine. Por ejemplo, en la pelicula de Forrest
Gump (R. Zemeckis, 1994) las zapatillas Nike que aparecen a lo largo del filme muestran
un tratamiento luminico especial, que hace que sean mas blancas y tengan mayor

luminosidad, por lo que destacan en la imagen sobre el conjunto.

Zapatillas Nike en Forrest Gump (R. Zemeckis, 1994).

Botella de Jack Daniel’s en El fuego de la venganza (Man on fire, T. Scout, 2004).

En lo relacionado con la television, los procesos de iluminacidén, por norma
general, son mucho mas simples que en el cine, al disponer de menos tiempo para la
produccion y contar con escenarios fijos. De forma general, en los estudios se emplean
fuentes luminicas en clave alta para una amplia cobertura espacial y otorgar sensacion de

realismo. Dentro de las series de ficcion nacional, no sueclen darse tratamientos
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especiales para las marcas, aunque si existen casos donde se intenta reflejar un ambiente
concreto para una determinada comunicacion. Uno de los ejemplos mas claros es la
taberna Lizarran construida dentro de LEX (Antena 3, 2008). Joan Manel Gili, Director
de Marketing de la marca, confirma que “nuestro proposito con esta accion es reflejar la
vida real de un Lizarrdn y para lo que estd destinado. Se trata de una taberna donde
puedes disfrutar de la gastronomia y recetas tipicas del norte de nuestro pais.
Especialmente, a través de los pintxos, expuestos en la barra y que siempre se muestran
apetecibles.”? “Para lograr el efecto se cont6 con cada uno de los elementos reales de
un Lizarran reproduciendo su identidad corporativa. Atendiendo a la iluminacién, se
dispuso una serie de luces especificas para el realce y la visibilidad de los pintxos encima

. . e 330
del mostrador”, segun explica Beatriz Juarez.

*EL COLOR

Iluminacion especial para la taberna Lizarran en LEX (Antena 3, 2008).

* EL COLOR.

El color es un factor fundamental de la composicion y depende en gran medida
de otros aspectos de la realizacion audiovisual como la iluminacion, el angulo, cualquier

otro color cercano...

En el caso del product placement, el color o colores de la marca o producto que
aparece integrado dentro de la narracion seran aquellos elegidos por el anunciante en la

construccion de la personalidad de los mismos.

32 Entrevista a JOAN MANEL GILI, Director de Marketing de Lizarran, en Barcelona, el 17 de abril de
2008.

330 Entrevista a BEATRIZ JUAREZ MORATE, Ejecutiva de cuentas de Supernovelty y responsable de
placement de LEX en Madrid, el 10 de mayo de 2008.
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En los productos, el color es una variable mas del disefio del envase (técnica
conocida con el nombre de packaging). El envase cumple una serle de funciones basicas:
protege el contenido, facilita su almacenamiento, da informaciéon a los consumidores
sobre el producto y les ayuda a saber como utilizarlo. El packaging supone una técnica
de comunicacion comercial que cumple con un papel especifico dentro de la estrategia
de una marca. En el disefo del envase se analizan desde los materiales empleados en la
realizacion del envase, hasta sus componentes graficos -su estructura, la disposicion y
jerarquia de la informacion, las fotografias e ilustraciones y los acabados y colores- tanto

de forma aislada como en interrelacion con otros elementos.

Realce de la dimension del color del plano mediante los colores de la marca emplazada Target en Josie

And The Pussycats (H. Elfont y D. Kaplan, 2001)

Es decir, el color constituye un factor importante en la persuasion del
consumidor, asi como también lo es en la persuasion del espectador. Los colores
seleccionados por los responsables del disefio del producto o marca y, por extension,
también los responsables de la obra audiovisual estdn sujetos a las asociaciones
conceptuales y culturales del color (rojo: fuerza, poder, pasion, emocion, crudeza...;
verde: primavera, macabro, frescura...; amarillo: luz solar, traicion, brillantez, oriente...;

blanco: nieve, delicadeza, pureza, frio...).
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MMT Seguros en Los Hombres de Paco (capitulo 69, “Las reglas del juego”, Antena 3, emitido el 13 de
mayo de 2008). Los colores corporativos de la marca contribuyeron a distinguir a los policias frente a los
guardias civiles en un partido de baloncesto. “En éste caso buscamos anunciantes que tuvieran colores
propios creibles para la funcion de patrocinio ficticio que harian del equipo”, segiin comenta Gutiérrez

Caballero. ™!

Fachada de peluqueria Spejo’s en Aida (Telecinco, 2008). El color naranja corporativo de la marca acentfia

la notoriedad de la marca dentro del escenario.

Por consiguiente, la marca o producto emplazados en una produccion audiovisual
cuentan desde el principio con sus propios colores, de modo que seré el realizador, junto
al director de arte o escenodgrafo, quienes valoren el emplazamiento de acuerdo a los
principios basicos del color y conseguir la composicion deseada y el contraste de colores

entre el resto de elementos de la imagen y los de la marca o producto.

33! Entrevista a NICOLAS GUTIERREZ CABALLERO, , responsable de product placement en plato de
Los Hombres de Paco, en Madrid, el 15 de enero de 2008.
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Atendiendo a los principios del color en relacion a la composicion y su distincion
en colores calidos (rojo, amarillo y marron) y colores frios (azul y verde), Millerson
afirma que “el peso pictdrico de un color se ve a menudo afectado por su calidez. Los
mas calidos parecen mas pesados que los frios y los mas pesados parecen mas pesados
que los desaturados. Por este motivo, cuando se trata de una composicion de masas, se
debe mantener pequefias manchas de color saturado, ya que equilibran facilmente las
grandes zonas de color desaturado.”** Por lo tanto, y de acuerdo a esta particularidad, el
producto o marca emplazados, con sus colores, pueden servir de gran utilidad a
composicion de la produccion colaborando en la estética de la imagen o dirigiendo la
atencion del espectador, al mismo tiempo, que cumplen con sus objetivos de

comunicacion dentro de la historia.
* MOVIMIENTOS EN EL PLANO.

Los planos de las imagenes manifiestan, con frecuencia, dinamismo visual, ya sea
por los movimientos de la camara, por los movimientos de los personajes, o bien, por la
articulacion entre unos planos y otros, e incluso, por la duracién o tiempo de
permanencia en pantalla de los mismos. Todo ello confiere al conjunto de la narracién

ritmo y movimiento.

Siguiendo a Marcel Martin, los movimientos de cdmara pueden esquematizarse

en dos grupos de acuerdo a sus funciones:

a) Descriptivos:

1. Acompaiiantes de un personaje u objeto en movimiento.

2. Creacién de movimiento ilusorio en un objeto estatico.

3. Descripcion de un espacio o una accion con sentido dramatico univoco.

b) Dramaticos:

332 MILLERSON, GERALD: op. cit., p. 223.
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1. Definicion de las relaciones espaciales entre dos elementos de la accion.

2. Relieve dramatico de un personaje o de un objeto importante.

3. Expresion subjetiva del punto de vista de un personaje.

4. Expresion de la tension mental de un personaje.

Los movimientos mas habituales son: panoramica (vertical u horizontal), barrido,
travelling o grua (traslacion fisica de la camara) y zoom (por medio del objetivo de focal

variable).

Los movimientos de la camara suponen un recurso expresivo eficaz a través de
los cuales las acciones e ideas escritas en el guidon consiguen plasmarse expresando los
significados buscados. De la misma forma, la marca o producto emplazados pueden
verse favorecidos en el discurso cumpliendo sus objetivos por medio de los movimientos

de camara.

Desde el punto de vista descriptivo, una localizacion como place placement
puede ser descrita no solamente para ubicar la acciéon en un contexto concreto sino

también mostrar las caracteristicas del lugar.

Atendiendo a la funcidon dramatica, por medio de un movimiento panoramico se
puede establecer relaciones espaciales entre los sujetos y los productos emplazados, por
ejemplo. De este modo, se puede reforzar la asociacion entre el producto y el personaje
y su correspondiente traspaso de valores. A través de un movimiento de “travelling de
acercamiento” se puede aumentar el interés y reforzar la atencidon sobre un producto o
marca. O bien, por medio de un “fravelling retro” (hacia atras) se puede despertar la
curiosidad o la expectacion sobre algo, de modo que es muy ttil para ensalzar un place
placement, pues del rostro del sujeto se puede distanciar la camara hacia atrds mostrando

los margenes de la imagen inicial y aumentando el interés por la localizacion.

En cuanto a los movimientos de los personajes, estos pueden hacer sobresalir o,
incluso, mostrar sus caracteristicas y propiedades de un producto o marca determinado

por medio de sus gestos corporales, asi como por su uso, manipulacién o consumo. Un
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ejemplo es el uso de los coches en las peliculas o programas de television. Un objeto en
movimiento atrae mas la atencidon que uno estatico, asi como un objeto que se dirige

hacia la camara tiene mayor fuerza que aquél que se retrae.

Es, en este sentido, por lo que se establece una clara distincidon entre acciones
pasivas y activas siendo éstas ultimas las mas caras econdmicamente para el anunciante
por considerarse a priori mas efectivas. “En teoria, las acciones activas provocan que la
atencion del espectador se concentre en el producto, al realizar el personaje un
movimiento para su uso o consumo. No es lo mismo ver un coche parado que un coche
que viene hacia nosotros conducido por el protagonista. Tampoco es lo mismo ver un
carton de leche encima de un estante, que ver como alguien se levanta y siguiéndolo con

la camara ver como lo coge.”**

Ferrari Maranello emplazado en Dos policiias rebeldes II (Bad Boys 1I, M. Bay, 2003). Por medio de los

distintos movimientos de camara se centra la atencion en el coche.

e LA CONTINUIDAD.

Otro punto importante a tener en cuenta respecto a la composicion, sobre todo en
lo que confiere a la imagen movil, es el mantenimiento de la “continuidad”. Es decir, es
preciso que para que exista una coherencia geografica entre las distintas imagenes es

necesario conseguir una unidad entre planos.

333 Entrevista a NICOLAS GUTIERREZ CABALLERO, responsable de product placement en platé de
Los Hombres de Paco (emitida por Antena 3), en Madrid, el 15 de enero de 2008.
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Segun Fernandez Diez y Martinez Abadia “la continuidad o raccord en sentido
estricto hace referencia al mantenimiento o coherente trasformacion de los elementos de
en campo segun la logica secuencial de los acontecimientos representados (...) La
continuidad recoge aquellos aspectos meramente formales que es preciso dotar de

. .. 4
coherencia entre un plano y los siguientes.”

En la actualidad, las producciones audiovisuales tienden a realizar diferentes
sistemas de grabacion por medio de la realizacion en bloques, que permite la
fragmentaciéon en escenas e insertos, para su posterior ensamblaje en la edicién o
montaje final. Es por este motivo, que pueden producirse fallos de continuidad, es decir,
errores que hacen que una toma no sea coherente con la siguiente. Para evitar este tipo de
problemas existe la figura del script o secretario de rodaje, quien se encarga de anotar
todos aquellos elementos del final de una toma para asegurar una total continuidad y

coherencia con la toma siguiente.

Existen distintos tipos de continuidad que dan lugar en la realizacion audiovisual
al respeto de las denominadas “reglas de continuidad” para la perfecto seguimiento de la

narracion.

1. Continuidad tematica: relacion de contenido que hace progresar

la narracion de forma comprensible.

2. Continuidad en las formas: logica en la trasformacion o
mantenimiento de los elementos en campo al pasar de una vista
a la siguiente. Es decir, se trata de la unidad en el ambiente,
coincidencia en las direcciones y en las situaciones (respeto del

eje de accion’).

3. Continuidad perceptiva: ldgica de observacion audiovisual que
permite que el espectador perciba el desarrollo de los
acontecimientos sin saltos ni rupturas en la percepcion

independientemente de las elipsis espacio-temporales del relato.

33 FERNANDEZ DIEZ, FEDERICO y MARTINEZ ABADIA, JOSE: op. cit., p. 91.
333 El eje de accién o eje de interaccion es una recta imaginaria que se traza sobre la direccion de la accion,
es decir, hacia donde el personaje se dirige, la direccidon que marca su mirada, la linea que une las miradas
de dos personajes que hablan, etc.
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De acuerdo al product placement, el respeto de las reglas de continuidad es
especialmente importante porque se debe encontrar las formulas mas apropiadas para

hacer aparecer o desaparecer los productos o marcas del relato.

Los anunciantes pagan, con frecuencia, por presencias limitadas a segundos, con
lo que su posterior desaparicion entre unos planos y otros debe ser minuciosamente
estudiada, pues en el caso contrario, se puede incurrir en graves errores de raccord.
Puede suceder que el actor muestre una vestimenta diferente de una escena a otra sin
justificacion ninguna, o que desaparezcan algunos productos que estaban encima de la

mesa en una escena de desayuno sin una razéon comprensible para el espectador.

Por su importancia, en la mayoria de las producciones audiovisuales de la
actualidad existe la figura del responsable de product placement que es quien se ocupa
de todo lo relacionado con el emplazamiento de la marca o producto y, entre sus
responsabilidades, figura el control de la continuidad. Esta persona se encarga de vigilar,
en colaboracion con el script, de que no se produzca ningun fallo de raccord en las

posiciones, situaciones, justificacion tematica...de las marcas o productos.

Un error de raccord o en la continuidad en las formas se produce en la pelicula £/
cliente (The Client, Joel Schumacher, 1994). En el filme, Mark, un nifio de once afos,
interpretado por Brad Renfro, es amenazado por un asesino que promete matarle si
desvela lo que sabe el muchacho sobre un asesinato de la Mafia. Un ambicioso fiscal
federal presionara al nifio para que cuente lo que sabe. En una de las escenas en la que el
fiscal necesita obtener la huellas dactilares del nifio, éste primero le ofrece una lata de
Sprite con el fin de que el muchacho la coja y plasme sus huellas en ella. En un primer
momento se ve en el plano que el nifio la agarra y tapa con sus dedos la marca. En el
siguiente plano inmediato, el nifio aparece con la lata sujeta por otro sitio, ya que la

marca puede leerse sin ningiin problema.

Otro ejemplo de falta de raccord en la formas se produce en el filme Demolition
Man (Marco Brambilla, 1993). En una escena en la que los protagonistas suben al coche,
una vez dentro, se ponen una gafas, marca Police, y se las ajustan, en los siguientes
planos sucesivos del interior del coche, las gafas han desaparecido sin justificacion

ninguna.
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En definitiva, se trata de pequefios detalles que deben ser cuidados para no
afectar al desarrollo l6gico de la historia y tampoco provocar un rechazo en el espectador
hacia la marca anunciante, pues éste puede ser consciente de que el error ha sido
cometido por la intencion comercial que subyace bajo la obra. Por estos motivos, es
importante profesionalizar, en la medida de lo posible, los emplazamientos de marcas y
productos. De lo que se deduce la importancia que adquiere la figura responsable de

product placement en la produccion.

Elena Lahera reconoce que, frecuentemente, se ingenian diferentes férmulas para
hacer desaparecer la marca de la historia y no excederse con el compromiso adquirido
con el anunciante: “Recuerdo en Cuenta Atras que practicamente teniamos un sélo
raccord de vestuario. Es decir, que los personajes aparecian todo el tiempo con la misma
ropa porque el relato reflejaba un periodo muy breve de tiempo. Para que Corso -Dani
Martin- no apareciera siempre con la marca J'Hayber durante los 50 minutos que duraba
el capitulo, teniamos que fijar con el director, y sobre la marcha, que el personaje en un
momento dado se quitaba la camiseta y la cambiaba por otra o se ponia una cazadora

encima, etc.”>%6

En otras ocasiones, la marca no puede, ni debe, desaparecer sin justificacion
alguna, especialmente, en el mismo capitulo (en el caso de tratarse de una serie) porque
constituye un elemento fijo y atrezo caracteristico de un set, como por ejemplo, la
cerveza Amstel en el bar de Los Hombres de Paco o el jamoén Navidul en la taberna de

Los Serrano. En el caso contrario, se produciria una falta grave de raccord.

33 Entrevista a ELENA LAHERA, Directora de Vestuario de Globomedia, en Madrid, el 7 de febrero de
2007.
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Amstel en Los Hombres de Paco (Antena 3, 2006).

Sin embargo, cuando el interés del anunciante en continuar dentro de un proyecto
termina, en la mayoria de ocasiones es sustituido o eliminado del escenario sin
explicaciones en el guion. Como ejemplos notables destacamos la cocina de Los Serrano
en cuyas dos ultimas temporadas (Telecinco, 2008) los electrodomésticos Zanussi
sustituyen a los de marca Balay de episodios anteriores. En la misma serie, en la
temporada 2007 desaparece el perro de la familia, de nombre Pepe, sin justificacion
alguna, al no renovar la empresa Pedigree Pal el placement que desarrollaba dentro de la
serie desde hacia capitulos (temporadas 2005 y 2006). Igualmente, la temporada de 2008
comienza sin la presencia de cervezas Mahou, marca histérica dentro de la serie,

empleando grifos de cerveza reales pero sin marca.

Integracion de marca Pedigree Pal dentro de Los Serrano (Telecinco, temporadas 2005 y 2006). Imagenes
de grabacion. A la izquierda, el personaje de Curro (Jorge Jurado) el prescriptor elegido por el anunciante,
junto con el producto y la mascota de la familia. A la derecha, el perro Pepe y su domador, ambos

contratados por Pedigree Pal para la realizacion del placement.
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18.4.3. POSTPRODUCCION.
18.4.3.1. EL MONTAJE.

El montaje es la fase de la postproduccion donde se ordena todo el material
rodado y se dota finalmente de un papel y un sentido a cada elemento que aparece en la

produccion. Es decir, el montaje nos lleva hacia el resultado de la obra.

Es importante atender a las caracteristicas del emplazamiento en esta etapa

porque supondra el resultado final de lo acordado con el anunciante.
Existen muchas clasificaciones del montaje prestando atencidon a determinados
aspectos, nos cefiiremos a una tipologia en particular por considerar necesario su

conocimiento con el fin de optimizar en todo lo posible la accion del product placement.

Atendiendo a la escala y a la duracion del plano podemos clasificar el montaje en

dos:

- Montaje analitico: que consiste en la sucesion de encuadres que contienen planos

cercanos, de baja escala (primeros planos, planos medios, detalles) y generalmente de
breve duracion en pantalla. Exige un ritmo rapido en la sucesion de las imagenes, y

agota enseguida la vision de cada plano. (Caracteristico de los clasicos soviéticos).

- Montaje sintético: sucesion de encuadres que contienen planos generalmente lejanos,

de alta escala (generales, de conjunto) y de larga duracion en pantalla. Exige un ritmo
lento en la sucesion de las imagenes para que el espectador pueda realizar una lectura
completa de cada uno de los encuadres. Ofrece la posibilidad de que el espectador
observe la imagen completa y elija sus centros de interés. (Propio del western

americano).

Si atendemos a la totalidad del relato, el montaje puede ser:

- Montaje narrativo: pretende narrar una serie de una serie de hechos, aportando cada

plano su contenido narrativo y contribuyendo a hacer avanzar la accion. Dentro de

esta modalidad englobamos:
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a) Lineal, desarrolla la accion respetando la sucesion de las escenas en el orden

cronologico normal.

b) Invertido, se altera el orden cronoldgico normal pasando libremente del presente
al pasado para retomar el presente, o pasando del presente al futuro para

recuperar de nuevo el presente (los denominados flashbacks y flashforward).

c) Paralelo, wvarias acciones se muestran se desarrollan mostrandose
alternativamente en la pantalla fragmentos de cada una de ellas, con el objeto de
hacer surgir un significado de su confrontacion. Se caracteriza por su

“indiferencia temporal”.

d) Alterno, se trata de un montaje en paralelo pero en el que las acciones que se

alternan en la pantalla se desarrollan en total correspondencia temporal.

- Montaje ideoldgico: tenemos que considerar que el montaje siempre es narrativo ante
todo porque crea accion y hace avanzar el relato, pero igualmente, el montaje es un
recurso expresivo por el que se provoca el nacimiento de ideas por la unidon de dos
términos concretos. Es aquel que no tiene por principio la continuidad del relato, sino
que tiende mas directamente a expresar juicios o ideas al confrontar sucesos, objetos

o personas, intentando asi descubrir el sentido profundo de la narracion.

- Montaje ritmico: las distintas velocidades con las que las imagenes se suceden

delante del espectador también pueden alcanzar efectos expresivos importantes. La
alternancia de las iméagenes puede producir cambios en la tension dramdtica que van
mas alla de la pura expresividad del montaje narrativo al alterar intencionalmente el
ritmo natural del suceso relatado. EI montaje ritmico, por lo tanto, no se reduce al
aspecto exclusivamente métrico del montaje (la duracion de los planos en la
pantalla), sino que tiene también presente, con fines igualmente expresivos, la
relacion de escalas, la intensidad y el signo de los movimientos internos del

encuadre, asi como los elementos plasticos que componen la imagen.

La tipologia expuesta hace referencia de un modo general al montaje y sus
posibilidades expresivas y formales. Sin embargo, también se distinguen distintos tipos

de montaje en cuanto a la técnica empleada, el medio y soporte del que se trate.
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Millerson™’ distingue entre cinco técnicas del montaje fundamentales de los productos

audiovisuales que dependen de los dos sistemas de rodaje existentes: grabacion

monocamara (propia del cine y la television) y grabacion multicAmara (mdas habitual en

la television).

1)

2)

3)

4)

5)

Montaje en directo. “Sobre la marcha”, mientras se rueda,
parando o comenzando la grabacién estratégicamente.

(Solamente es posible en video).

Mezclador de imagen: Método habitual de television (en video)
de interconmutar o combinar fuentes de video con el mezclador

de control central.

Edicion lineal: El proceso de montaje en cinta de video
reproduce secciones en el orden establecido para obtener una

copia en una cinta master.

Edicicon no-lineal: Las imagenes y sonidos procedentes de la
camara o de la cinta de video se copian y digitalizan en el disco
duro (o en video/disco regrabable) del equipo preparado para

editar. Constituye el proceso de montaje mas actual y flexible.

Montaje de pelicula: Proceso de montaje para material filmado.

Por lo tanto, el productor debera tener en cuenta a las marcas o productos

emplazados en la obra para que no se produzca ningun problema durante la fase del

montaje, pues puede darse el caso de que tanto el montador como el director/realizador

decidan eliminar algunos segundos de planos o incluso, secuencias completas en aras de

los objetivos narrativos de la propia obra, sin pensar quizas en que esas eliminaciones

restan presencia o anulan por completo a las marcas o productos que han pagado por

estar alli. Lo que supone un problema grave para la productora y, de forma especial, para

el anunciante.

337 MILLERSON, GERALD: op. cit., p. 250.
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En este sentido, el responsable de product placement en platd elabora un informe
final de edicion para que una vez se alcance el proceso de montaje se tengan en cuenta
toadas las observaciones que cada cliente ha pactado. “De nada sirve ejecutar a la
perfeccion un emplazamiento en platd si después no se tiene en cuenta cuando se monta

.-y 9
”338, comenta Gutiérrez Caballero’’.

el capitulo

Para evitar en la medida de lo posible el riesgo que se corre, concretamente en la
television, con la grabacion en directo a través de la realizacion multicdmara, se cuenta
con la posibilidad de que cada camara grabe sus imagenes en un disco duro propio. Estas
imagenes pueden estar preseleccionadas o no en el montaje que se realiza en directo por
parte del realizador, sin embargo suponen un seguro para el departamento de product
placement, puesto que en el caso de que la presencia no obtenga el tiempo de exposicion
suficiente 0 no presente una posicion correcta para su visibilidad, se puede recurrir a los

brutos de cdmara para rescatar los segundos necesarios o las mejores tomas.

De ello se deduce que es importante que tanto el anunciante como el productor
conozcan las capacidades expresivas y técnicas del montaje para conseguir los mejores

resultados con la presencia de marcas y productos.

En el capitulo 140 de Los Serrano (“Los padres de ella”, Telecinco, emitido el 1
de abril de 2008), la cancion “La tormenta llegard” (4 hard rain’s a gonna fall) de Bob
Dylan interpretada por Amaral y versionada en espafiol para la promocion de Expo
Zaragoza 2008, es integrada en el final del episodio en un montaje ritmico e ideologico
mostrando imagenes de los personajes Teté y Guille. El montaje de imdgenes cuenta
desde que se conocieron hasta la actualidad para explicar de forma resumida la historia
de amor entre ellos. La letra de la cancion refuerza esta idea al mismo tiempo que
provoca en los espectadores el recuerdo del evento (gracias a la publicidad convencional

emitida esos dias que asocia, insistentemente, la musica a la promocién del evento).

En la serie Los Hombres de Paco, en el capitulo 43, titulado “El regreso de

Nosferatu” (Antena 3, emitido el 2 de mayo de 2007) Lucas ensefia a conducir a Aitor

33% Entrevista a NICOLAS GUTIERREZ CABALLERO, , responsable de product placement en plato de
Los Hombres de Paco (emitida por Antena 3), en Madrid, el 15 de enero de 2008-
339 En el epigrafe “Anexos”, se incluyen ejemplos de informes para edicién con las indicaciones de cada
una de las presencias del capitulo para su perfecta conservacion en la fase de montaje en algunas series de
television nacionales..
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con su Ford Focus. Dentro del vehiculo se encuentra también Sara. La situacion
dramatica del momento se caracteriza por el tridngulo amoroso entre ellos y
problemadtica del personaje femenino que se ve obligada a elegir entre los dos. A lo largo
de la secuencia y con el animo de distender la tension, Aitor pregunta si desean escuchar
musica, a lo que Lucas contesta: “Tienes un boton al lado izquierdo del volante, el del
bluetooth. Ahora se conecta con el MP3 de mi movil”. Al instante comienza a sonar la
cancion de Sara y Lucas (“Te entiendo” de Pig Noise). Este tltimo, emocionado y
reflexivo por la melodia que sale de los altavoces y gracias al sistema bluetooth, da via
libre a su rival para continuar el romance con Sara. La secuencia culmina con un
momento algido donde el coche se sitia como marco principal de la accion y contenedor
de emociones finalizando con un montaje de imagenes estéticas, al ritmo de la musica,
bajo una puesta de sol que hace resaltar el color rojo del coche. Las imagenes encadenan
unas con otras por medio de distintos encuadres del vehiculo mientras la musica marca la

velocidad entre ellas hasta fundir en color negro.

Final de secuencia de imagenes de la accion especial de Ford Focus Sportbreak S en Los Hombres de Paco

(capitulo 43, “El regreso de Nosferatu”, Antena 3, emision 2 de mayo de 2007).

También en Los Hombres de Paco, en el capitulo 61 (“Lagarto, lagarto...,
Antena 3, 26 de febrero de 2008) se realiza un product placement que aprovecha las
capacidades expresivas del montaje para comunicar la imagen de marca y producto
cumpliendo una funciéon protagonista y dotandola de un papel informativo para los
espectadores. A lo largo de la secuencia, Don Lorenzo (Juan Diego) comenta a sus
hombres los posibles riesgos que correria el mundo occidental en el caso de que una
peligrosa banda criminal lograra acometer sus planes y sabotear la economia mundial. A
partir de entonces, se desarrolla un montaje analitico y en paralelo donde se suceden
imagenes que ilustran las consecuencias de las que habla Don Lorenzo: huelgas,
concentraciones, protestas, etc., reales y de archivo. Entre las imagenes, se planifican dos

portadas de la crisis mundial que los periddicos anunciarian.
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Diario Publico en Los Hombres de Paco (capitulo 61, “Lagarto. Lagarto...” Antena 3, 26 de febrero de
2008).

Por otro lado, el montaje dentro de las producciones audiovisuales ofrece otras
alternativas muy interesantes para su correspondiente rentabilizacion como espacios
publicitarios. Es el caso de las denominadas cabeceras o titulos de crédito y las
transiciones entre unas secuencias y otras. Sobre estas ultimas, Beatriz Juarez Morate
explica que “las transiciones son un opcidn excelente para ubicar marcas. Especialmente,
por su capacidad de atencidon sobre el publico. Se trata de un plano de corta duracion

pero donde la marca es protagonista por completo.”*’

A la izquierda, transicion de Credit Services dentro de la serie El Sindrome de Ulises (Antena 3, 2008). La
marca aprovecha el momento pensado para la orientacion especio-temporal del espectador para acaparar su
atencion. A la derecha, imagen del Nissan Pathfinder en la cabecera inicial de la serie Los Serrano en su
ultima temporada (Telecinco, 2008).

30 Entrevista a BEATRIZ JUAREZ MORATE, Ejecutiva de cuentas de Supernovelty y responsable de
placement de algunas series nacionales: LEX, El Sindrome de Ulises, etc., en Madrid a 10 de mayo de
2008.
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Transicion de Movistar en 7 vidas (Telecinco, 2005).  Transicion de Jazztel en 7 vidas (Telecinco, 2004).

En la actualidad, existen distintas tecnologias digitales por los que se pueden
generar nuevos efectos visuales que se convierten en ventajas técnicas para hacer resaltar
o reforzar las asociaciones semanticas o expresivas de las marcas y productos integradas

en las obras audiovisuales.

Aparte de la grabacion en directo del emplazamiento y su posterior tratamiento
especifico en el montaje, en ocasiones, también se han llegado a integrar los productos o
marcas por medio de la postproduccion digital. Es decir, sobre un soporte adecuado y
vacio, que reune las condiciones técnicas necesarias, se incluye posteriormente la imagen
de marca, mensaje o producto (ejemplo la imagen de Credit Services en El Sindrome de

Ulises, pagina anterior).

Incluso, en Estados Unidos existen empresas dedicadas exclusivamente a la
insercion de marcas por medio de la postproduccion sobre los relatos ya grabados con

anterioridad.

Como ejemplo del aprovechamiento de las distintas fases de la postproduccion de
la obra en relacion al emplazamiento de la marca o producto, podemos citar la pelicula
Demolition Man (Marco Bambilla, 1995), que en su distribucion a Europa los
restaurantes Taco Bell fueron sustituidos por los de Pizza Hut (ambas cadenas propiedad
de Pepsico) debido a su escaso conocimiento fuera de Estados Unidos, y todo fue

posible, gracias a las nuevas tecnologias.
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Para la reedicion en DVD del filme Grease (Randal Kleiser, 1978), Coca-Cola ha
pagado por aparecer en la pelicula, en la que inicialmente neg6 su participacion por no
creer en las posibilidades reales de la obra. Esto ha sido posible gracias a las nuevas
tecnologias y a una posterior postproduccion de la pelicula. De modo que,
definitivamente, la actriz Olivia Newton John bebe de una botella de Coca-Cola con

marca.

Otra pelicula que empled las técnicas de postproduccion para favorecer el
emplazamiento del anunciante fue Regreso al futuro (Back to the future, Robert
Zemeckis, 1985). Martin McFly (Michael J. Fox) pregunta a la que es su madre en el
futuro: ;Por qué me llamas Calvin?, sin reparar que ésta ha leido la etiqueta de Calvin
Klein en sus calzoncillos. Sin embargo, en Espafia, en la traduccion, el nombre fue
cambiado por Levi’s Strauss y en Italia por Pierre Cardin, ante el desconocimiento de la

marca Calvin Klein en esos afios en Europa.

Calvin Klain es el nombre del protagonista en el futuro, en la version original de Regreso al futuro (Back

to the future, R. Zemeckis, 1985).
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19. EL ADVERTAINMENT.

Como hemos explicado a lo largo de la investigacion y desde la perspectiva
publicitaria, la creciente busqueda de nuevas formulas de comunicacion comercial
responde a la saturacion y la falta de eficacia de la publicidad convencional en los medios
de comunicacion. Este fenomeno de caracter global se produce en casi la totalidad de los
mercados de las sociedades avanzadas, especialmente, como consecuencia de los logros
tecnologicos y la adopcion de esquemas culturales similares. Los efectos negativos de esta
saturacion se ven acentuados por la progresiva fragmentacion de audiencias que sufren los
medios con la correspondiente multiplicacion de soportes y canales, asi como la creciente
competencia que experimentan entre ellos mismos. Dicha fragmentacion concentra
diversos efectos, entre los que destaca la elevacion del coste por mil impactos (CPM) de
las inversiones de los anunciantes y la falta de diferenciacién y conexion con el publico
objetivo. Este panorama provoca que los medios anteriormente considerados como
masivos ahora lo sean, inicamente y cada vez mas, en “esencia”, debido a la concentracion
de targets especificos. Es destacable, por la celeridad del proceso y la reciente variacion de
su morfologia, el caso de la Television en Espafia, la cual ha pasado de 2 canales de
television analdgica en abierto desde los inicios del medio, a mediados de la década de

1950, hasta la actual Television Digital Terrestre y sus mas de veinte canales.

En lo que a la industria del entretenimiento se refiere, la agresiva competencia que
el fendbmeno ha ocasionado induce al mercado a buscar nuevas vias de financiacion que
hagan sostenibles los distintos proyectos audiovisuales. La asociacion de los diferentes
agentes de la produccion audiovisual a partners comerciales permitira, en muchos casos, la
viabilidad y puesta en marcha de los productos audiovisuales con el fin de paliar las
consecuencias de un sector fragmentado. Se intuye de esta manera la incipiente
importancia de estas colaboraciones para el sustento real y rentable de muchas
producciones y empresas del sector. Del Pino y Olivares lo asemejen a los comienzos de la
publicidad tradicional y la financiacion basada en ella: “algo parecido sucedié con la
publicidad, que comenz6 invitada en los medios de comunicacion y se ha acabado

convirtiendo en su piedra angular.”**!

3! DEL PINO, CRISTINA Y OLIVARES, FERNANDO: op. cit. p. 197.
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Por otra parte, en la actualidad, la madurez de los telespectadores (también
consumidores) y los avances tecnoldgicos que nos permiten evitar los bloques
publicitarios®*, provoca que la audiencia discierna y discrimine muy bien los mensajes
puramente comerciales de aquellos que les entretienen. Es por este motivo, que con
frecuencia y con el fin de obtener afinidad con su publico objetivo, las empresas dedican
mayores esfuerzos a entablar nuevas vias de comunicacién, mas sutiles, ingeniosas y
eficaces, escapandose a formatos y cauces convencionales. Algunas mas proximas e
identificativas con el lenguaje publicitario, en formato y mensaje, y otras mas cercanas al
terreno del entretenimiento. En cualquier caso, tratan de vincularse a los gustos de sus
clientes, “susurrandoles” en vez de “gritindoles” y ofreciéndoles mayor valor anadido que

su producto o servicio.

En algunos circulos de ambos sectores ya se habla de que esta sintesis entre
publicidad y entretenimiento puede ser el futuro de la industria del entretenimiento.
Mientras que para otros muchos, también lo es de la publicidad audiovisual. Para Rodrigo
Figueroa Reyes, director de Fire Advertainment (empresa argentina especializada en la
creacion de nuevos formatos para marcas), la mezcla de la publicidad con el

.. , . 4
entretenimiento es el argumento de venta “mas poderoso de este siglo”.**

En este sentido, las marcas han penetrado con fuerza en la practica totalidad de los
productos culturales y artisticos, sirviéndose de los valores, prescriptores, situaciones,
contextos e historias que les ofrece este nuevo soporte (el entretenimiento). Las marcas
irrumpen con fuerza en todos lo géneros de la ficcion y los programas televisivos, asi como

en el cine, el teatro, la prensa, los videojuegos, la literatura, la musica o Internet.

En lineas generales y atendiendo a las consideraciones mencionadas, estos cambios
también han influido en la evolucion de la técnica del product placement que ha adoptado
nuevas formas y matices en su evolucion: desde la aparicion inicial de la marca o producto
como mero atrezo visual, estatico y de acompafiamiento, medido en términos cuantitativos,
hasta las actuales exigencias de integraciéon donde la marca requiere mayor protagonismo

dentro del guion o en el escenario a nivel cualitativo.

2 1 a aparicién de los grabadores de video personal desde 1999 permiten evitar los anuncios publicitarios

y disefiar una programacion a la carta por parte del telespectador.

*3Consulta en www.mcomudd.wordpress.com/2008/06/20/secretos-del-advertainment, en junio de 2008.
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Tanto es asi, que del product o brand placement habitual se ha pasado a hablar del
denominado concept placement, por el que se disefia un niimero de acciones ad hoc para
el anunciante disponiendo de la narracion y sus personajes para la comunicacion de un
determinado mensaje o concepto de marca, con un claro enfoque de entretenimiento hacia
la audiencia. Estas disciplinas pertenecen al llamado Entertainment Marketing,
correspondiente a las nuevas formulas de comunicacion comercial englobadas bajo las
técnicas de comunicacion no tradicionales denominadas Below the line. Dentro de esta
nueva vertiente no convencional y como maxima expresion o desarrollo del product

placement surge el concepto global conocido como advertainment.

El advertainment (entretenimiento de marca) o branded content es la fusion
definitiva de dos conceptos y dos industrias ligadas tradicionalmente, por un lado el
entertainment o contenidos de entretenimiento y, por el otro, el advertising o mensajes

publicitarios.

Su principal caracteristica es que la marca se convierte en proveedora de contenido
o entretenimiento para intentar fortalecer, de esta forma, la conexion o los lazos con el

consumidor ofreciéndole algo que es de su interés personal.

Jos¢ Martinez Saénz, Profesor de la Universidad Cardenal Herrera-CEU vy
miembro del Observatorio Below, confirma que “el advertainment supone pasar de
acciones de comunicacion push a acciones de comunicacion pull, donde el objetivo es que
el target le pide a la marca los contenidos que le interesen.”*** Se deduce, por lo tanto, que
no es la marca la que busca al publico sino que es el publico quien busca la marca. Es
decir, la marca no interrumpe el contenido elegido por el espectador dentro de un bloque
publicitario sino que dota de sus valores al producto audiovisual convirtiéndose en
entretenimiento mismo y sirviéndose como recurso creativo para el relato o historia, mas
alla de la mera venta o anuncio de un producto o servicio determinado.

Este es el concepto clave para entender la eficacia del advertainment, la conexion
con el publico dentro de un formato, tedricamente, menos agresivo, capaz de generar valor
anadido y trasmitir el mensaje de una forma menos intrusiva. El advertainment hace uso de
los valores de la marca o producto para ir mas alld de la publicidad tradicional. La

comunicacion de estos valores se convierte en parte del entretenimiento provocando que el

3 MARTINEZ SAENZ, JOSE en VVAA: “El Spot ha muerto. Viva el advertainment!” en Control, n°
512, 2005, p.32.
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publico se acerque a las marcas de forma voluntaria. En este sentido, Mariano Valera,
Vicepresidente de Ventas y Marketing de Claxson, manifiesta: “debemos buscar nuevas
formulas para llegar a los consumidores y conectar con ellos en los momentos y lugares
mas oportunos para que sean mas receptivos a nuestros rnensajes.”345 Por su parte,
Martinez Saénz afirma que “el brand content ofrece una relacion mas profunda. Permite

. . . . e 346
ligar la marca a una experiencia exclusiva e inimitable.”

Otro de los rasgos definitorios del concepto, es la participacién conjunta entre
anunciantes, agencias, productoras y medios. Como explica Pablo Mufioz, director general
de Draft Worlwide y presidente de la AEMP (Asociaciéon Espanola de Marketing
Promocional), “se trata de compartir valor para crear valor. O lo que es lo mismo:
compartir el talento para generar valor afiadido.” Mufioz comenta la dimensidn colectiva y
comun que conlleva el advertainment al aseverar que “hablamos de cooperacion, de
colaboracion, del trabajo en equipo de anunciantes, agencias, medios y todo tipo de
creadores de contenidos provenientes del mundo del cine, del teatro, de la musica, la moda
o cualquier area de interés publico. Estamos hablando de Creatividad e Innovacion (...) En

definitiva, de conseguir una mayor diferenciacion.”*’

En este sentido, Ataulfo Arréspide, director creativo de La Tienda de Campaiias,
anuncia la importancia de un mercado publicitario dirigido cada vez mas hacia la
integraciéon en contenidos cuando afirma que “por un lado las agencias de publicidad y
medios llevamos tiempo aspirando a crear contenidos. Por otro, las productoras llevan
tiempo aspirando a captar marcas, Asi que la oportunidad es para quien sepa dar el paso
correcto, venga del lado que venga.”**®

Muioz también explica que para hablar del product placement en términos
proximos al advertainment debemos denominarlo mdas correctamente como value
placement. Por no entender la técnica como la planificaciéon de emplazamientos aislados
sino mas bien como la integracion de los valores de la marca dentro del entretenimiento

para conseguir comunicarlo de un modo mas eficaz. En este sentido, el value placement se

situa en la misma linea semantica que el concept placement.

** VALERA, MARIANO en MUNOZ, PABLO: “Advertainment. Compartir valor para crear valor” en
Control, n° 512, 2005, p. 34.
36 MARTINEZ, SAENZ, JOSE: “Brand Content o Advertainment. ;Un nuevo escenario para la
publicidad audiovisual?”’Consulta en
www.campusred.net/forouniversitario/pdfs/Ponencias/Jose Martinez.pdf en junio de 2008.
3T MUNOZ, PABLO: op. cit., pp. 34-35.
3% ARROSPIDE, ATAULFO en VVAA: “El Spot ha muerto...” op. cit., p.33.
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Por el momento, los proyectos mas ambiciosos y representativos encuadrados
dentro del advertainment se han producido a nivel internacional, especialmente,
impulsados por multinacionales para marcas globales, con frecuencia desde la industria
americana, y de alto valor afiadido, capaces de segmentar bien su publico objetivo. Se trata
de acciones con difusion internacional, caracterizadas por grandes niveles de calidad y
altos costes de produccion, dirigidas a todas las zonas de interés de la marca para obtener
los mayores beneficios posibles. Sin embargo, Javier San Roman, editor de la publicacion
Control, creativo y realizador publicitario, menciona el ahorro que supone la eleccion de
algunos medios de difusion: “muchos de los experimentos de advertainment se estan
realizando en Internet o en el cine porque son medios menores en cuanto a volumen de
audiencia y la inversion es menor. Por otro lado, la comunicacion interactiva bien
entendida es més pull, como también quieren ser las acciones de advertainment.”** Por lo
tanto, el sector cinematografico y, concretamente, Internet se convierten en el campo de

pruebas para llevar a cabo este tipo de acciones, en algunos casos experimentales.

En torno al advertainment ha surgiendo toda una praxis fundamentada por diversas
teorias, comentarios e instrucciones que hacen de la técnica una disciplina cada vez con
mayor entidad. Segin los expertos, todo buen advertainment debe cumplir con diez

mandamientos en cada nuevo desafio que enfrente.

¥ SAN ROMAN, JAVIER en ibidem, p. 34.
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LOS 10 MANDAMIENTOS DEL ADVERTAINMENT

1°. Entretendras al publico sobre todas las cosas.

El publico y su satisfaccion, es lo mas importante. Sin entretenimiento no hay advertainment.

2%, No utilizaras el término ADVERTAINMENT en vano.
Una agencia que trabaja el ADVERTAINMENT puede “hacer” de todo, pero no todo lo que se

hace es advertainment.

3°. Diviértete mientras trabajas. Si pretendes entretener al publico, debes ser el primero en

hacerlo.

4°, Honraras al Anunciante y a su Publico. Haz que tu cliente se convierta en tu socio y que sus

consumidores sean vuestro publico.

5°. No desconfias. Colabora con tus competidores. El error serd caer en la desconfianza y en las
luchas de poder entre los publicitarios y creadores de contenidos. La garantia del éxito, la

COOPETENCIA o cooperacion entre competidores.

6°. No interrumpiras el entretenimiento del publico. Trabaja con y NO EN CONTRA de los
creadores de contenidos. Anunciantes, Agencias, Productoras y Medios trabajando juntos para

llevar la relacion con el publico muchos mas alla de la publicidad tradicional.

7°. No copies jInnova! Explora siempre nuevas formas de comunicacion, tanto dentro como fuera

de los medios convencionales.

8°. No te limitaras a ubicar el producto. Del product placement al value placement. Si integramos
los valores de la marca dentro de un contenido de entretenimiento, conseguiremos comunicarlos

de forma eficaz.

9°. No pensaras en la Publicidad de forma tradicional. Una cosa es el advertainment o

entretenimiento de marca y otra muy distinta hacer publicidad entretenida.

10°. No codiciaras los GRP’s a cualquier precio. Las grandes marcas necesitan de grandes
audiencias pero no a cualquier precio. El prime time no tiene por qué estar refiido con la calidad y

la ética.

Fuente: Control *°

A nivel internacional, existen bastantes ejemplos de advertainment, concretamente,
entre las firmas mas importantes®'. A continuacion, enumeramos algunos de los casos mas

destacables por su éxito e innovacion.

330 MUNOZ, PABLO en op. cit. p 35.

3'Este tipo de proyectos o acciones de advertainment ya existieron en el audiovisual estadounidense desde

hace afios con inicio de la publicidad en radio y después en television a mediados del s. XX. Uno de los

ejemplos mas claros es el caso de las radionovelas y telenovelas producidas por Procter & Gamble (las
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Es significante el uso del cortometraje como formato para la realizacion de este tipo
de proyectos. Dentro del mundo cinematografico, una de los proyectos de advertainment
mas emblematicos, por su novedad, cobertura y éxitos logrados es el de BMW vy la serie de
ocho cortometrajes titulada The Hire’”. La primera serie de cinco fue producida por la
productora Anonnymous Content y la segunda por RSA. Ambas bajo el sello BMW Films
entre 2001 y 2003. En este caso, directores como Ang Lee (director de Chosen), John
Frankenheimer (Ambush), Gonzalez Inarritu (Powder Keg), Guy Ritche (Star), Tony Scott
(Beat the devil), Wong Kar-Wai (The follow), John Woo (Hostage) y Joe Carnahan
(Ticker) dirigen varias historias en las que a través del entretenimiento se aprovecha la
narracién para mostrar las distintas cualidades de los diferentes modelos de BMW que
protagonizaron cada una de las producciones. Todas ellas bajo la produccion ejecutiva de
David Fincher y contando con la actuacién de actores como Clive Owen, conductor de los
BMW en todos los cortometrajes, Mickey Rourke, Marilyn Manson, Gary Oldman o
Madonna, entre otros reconocidos interpretes. Los cortometrajes han sido difundidos por
Internet, han recibido multiples premios, contabilizando mas de 100 millones de visitas y

después han formado parte de varias colecciones en DVD.*>?

Cartel publicitario de la serie de cortometrajes de BMW.

cuales dieron lugar al género de las soap opera) y que se convirtieron mas tarde en programas de
television (caso de Guiden Light y As the world turns).

332 “En los primeros dos meses el site de BMWfilms.com recibié entre trece y quince millones de visitas.
En ese periodo BMW experiment6 en sus puntos de venta un aumento en el numero de visitas concertadas
superior a 3 digitos. Las ventas de 2001 aumentaron un 12,5% (la fuente no aclara si es en unidades de
venta o ingresos). La serie recibié un Cyber Lion en Cannes 2002 y se estima que el publicity obtenido por
la novedad del impacto de la iniciativa equivale a una inversion de veinte millones de dolares.”’(Datos
referentes a la primera serie de 5 cortometrajes.) Datos extraidos de MARTINEZ, SAENZ, JOSE: op. cit.
Consulta en www.campusred.net/forouniversitario/pdfs/Ponencias/Jose_Martinez.pdf, en junio de 2008.
353 Mis informacién en www.bmwusa.com . Consulta diciembre de 2007.
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Por su parte, el fabricante Ford desarrolld6 en 2002 su propio programa de
television, titulado Sin Fronteras (No Boundaries) para la cadena norteamericana WB.
Trece capitulos sobre una carrera desde Vancouver hasta Alaska, disefiada especificamente
para promocionar la linea de todo terrenos de Ford. La serie fue retirada de la

programacion debido a la baja audiencia conseguida.

En el afio 2003, la division argentina de Unilever puso en marcha la produccion de
cinco cortometrajes para su anunciante Sedal Pro Color bajo el titulo Mujeres de Rojo. El
proyecto fue producido por Wasabi Films y Cuatro Cabezas y dirigido por mujeres de
reconocido prestigio (Paula Hernandez, Albertina Carri, Ana Kartz, Julia Solomonoff y
Lucia Cederron). Las historias tratan diferentes aspectos del universo femenino y son
protagonizados por mujeres pelirrojas quienes muestran el “lado rojo” de su cabello y de su
actitud (son apasionadas, atrevidas, audaces, peligrosas, decididas, etc.). La comunicacioén
estaba dirigida a aquellas mujeres que aceptan desafios, que se permiten innovar porque
acepta los cambios. Los cortometrajes fueron emitidos durante cinco domingos
consecutivos en la cadena de television Telefé de noviembre a diciembre en el prime time

de las 22:30.%

La marca de jeans Levi’s también realiz6é en 2003 un cortometraje de 30 minutos
titulado Love & Destruction que sigue las desventuras de una banda de rock y que se

emitio en la cadena britanica Channel 4.

Nike, a través de su marca Jordan, produjo en 2003 varios productos bajo el titulo
Love Stories que se centran en los 18 afnos que jugd el jugador de baloncesto Michael
Jordan en la NBA. Cada una de ellos se corresponde con una época del jugador. El
proyecto dio como resultado un cortometraje de cinco minutos, un spot de sesenta
segundos, otro de treinta, una revista de dieciocho pdginas, un museo itinerante que

recorrid EE.UU (The love truck) y un concierto de rock (The love concert).

La marca de automocion Chrysler organizé en 2002 y 2003 el concurso The
Chrysler Million Dollar Film Festival. A través de este certamen la marca premiaba al
nuevo realizador cuyo cortometraje presentado al concurso integrara en la historia, de la

mejor forma posible, los vehiculos de la marca. El ganador conseguia un millén de dolares.

3% Mas informacion en www.relacionespublicas.com/upload/ganadores/Sedal%20-%20Sedal%20Pro-

Color,%20nuevos%20tonos%20rojos.%20.doc. Consulta en junio de 2008.
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También en septiembre de 2003, la marca de bebidas Pepsi produjo el programa
Play for a Billion en la cadena norteamericana WB Television, con un contenido de 2
horas de duraciéon y un premio de mil millones de ddlares. Segin Dave Burwick, director
general de Marketing de Pepsi Cola para Norteamérica, "cuando se controla el contenido

de un programa, es mucho mas facil desarrollar el mensaje efectivo que se desea".’>

En el ano 2005, la empresa Telefonica cumpliéo 15 afios en Argentina. Para
festejarlo pretendio acercarse al publico creando un ciclo televisivo llamado # 15
(Numeral 15). Un ciclo compuesto por 7 capitulos de 45 minutos de duracién emitido en
el prime time del canal argentino Telefé. La serie de ficcion fue ideada por FIRE
Advertainment y producida por Endemol. Se tratdo de siete capitulos dirigidos por
directores de renombre del cine argentino: Carlos Sorin, Eliseo Subiela, Luis Puenzo y
sus hijos Nicolds y Esteban, Juan Taratuto, Flavio Nardini, Cristian Bernard, Albertina
Carri, Pucho Mentasti y Diego Kaplan. Los géneros de cada uno los episodios abarcaban
desde el policial, suspense, documental, drama, comedia fantastica y la comedia
romantica. Todas las historias tienen un punto en comun: una llamada teleféonica o un
mensaje de texto. Sirva de ejemplo el primer programa del ciclo, un capitulo de género
policial y de suspense titulado Ringtones, dirigido por Juan Taratuto. La historia se basa
en dos hermanos gemelos, Juan Ignacio y Pedro Huertas (Adrian Navarro) y comienza
con el velatorio de Juan. Cuando Pedro intenta acercarse al ataud comienza a sonar un
teléfono movil en la sala, la cual esta desierta. Es el teléfono de su Juan. Pedro atiende y
descubre que su hermano tenia una amante y que pensaba escaparse con ella. Entonces,
comienza la doble vida de Pedro, que decide hacerse pasar por Juan, involucrandose en

una peligrosa trama de suspense.

En una linea muy similar a la de BMW, la marca de neumaticos Pirelli ha puesto a
disposicion del publico en su web el proyecto Pirellifilm.com. A través de Internet, se
pueden visionar los dos cortometrajes que por el momento ha producido. El primero, en el
afio 2006, titulado The Call, interpretado por John Malkovich y Naomi Campbell, y
dirigido por Antoine Fuqua y el segundo en el afio 2007, titulado Mision Zero,
protagonizado por Uma Thurman y dirigido por Kathryn Bigelow. Ambas peliculas forman
parte de lo que serd una serie de cortometrajes en los que por medio de historias

espectaculares se muestran las distintas cualidades de los neumaéticos Pirelli, todo ello con

355 Consulta en www.mediabriefing.com/actualidad.asp?idarticulos=677, junio de 2008.
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el fin ultimo de expresar y plasmar visualmente, con cobertura internacional, el claim que

resume los valores de la marca “La potencia sin control no sirve de nada”.

Carteles publicitarios de los cortometrajes de Pirelli.

La firma de moda italiana Meltin Pot produjo en 2006 un largometraje con motivo
de la celebracion de su décimo aniversario. La pelicula, titulada The lives of the saints, fue
codirigida por el director de arte de la marca y fotografo, Rankin, y el realizador Chris
Cottman. Se trata de una oscura historia de contenido moral, con dosis de humor negro
donde se suceden hechos fantésticos en el Londres actual. La narracion y sus personajes
expresan los valores de la marca, dirigida a jévenes rebeldes e inconformistas. Un mensaje

patente en todas las comunicaciones y publicidad de la marca.*>’

También en el afio 2006, y aprovechando el espiritu deportivo de la fases finales del
mundial de fatbol de Alemania, Nike produjo un reality show, titulado Joga TV, en la
television mejicana que buscaba a un grupo de jovenes con habilidades futbolisticas para la
eleccion de uno que seria premiado para entrenar con los juveniles del Manchester United

de Inglaterra.

Anheuser-Busch, uno de los fabricantes de bebidas mas importantes de Estados
Unidos, lanzé en 2006 su propia compaiia de produccidon audiovisual para crear cortos
de humor y programas tipo sitcom para ser emitidos en Internet o en los teléfonos

moviles.

336 Mas informacion en www.pirellifilm.com. Consulta diciembre de 2007.
37 Mas informacion en www.thelivesofthesaintsthemovie.com. Consulta en junio de 2006.
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La compania de seguros estadounidense Geico hizo de su icono publicitario, un
cavernicola de nombre Joe Dyton pero conocido como Geico Caveman, un protagonista de
una serie para la cadena ABC en 2007. La serie, de media hora de duracion, la
protagonizan tres cavernicolas que viven en Atlanta. Las historias estan directamente
relacionadas con el slogan de la compaiiia “Tan facil que un cavernicola puede hacerlo”.**®

En 2007 también, la marca italiana de lenceria femenina Intimissimi produce, a
través de Indina Producciones y con idea de Leo Burnett Italia, el cortometraje Heart
Tango, dirigido por Gabriele Muccino. A lo largo del relato, y a ritmo de la musica de
tango electronico de Gotan Project, se narra la historia una mujer (interpretada por
Monica Belucci) que se enamora de un bailarin (José¢ hidalgo). Las imagenes nos
descubren cémo el tango despierta en la mujer seis formas de ser: la indecisa, la
pasional, la agresiva, la madre, la curiosa y la presumida. La historia transcurre en las
calles de Lisboa y al compas del tango electronico, se pretende transmitir los valores de
trasgresion, pasion, acercamiento, traicion, misterio y sensualidad, con la lenceria como
elemento visual protagonista. El cortometraje estuvo apoyado por una campafa
publicitaria para su promocion y se puede descargar en el site creado para su

exhibicion.>’

Portal de Internet creado para la descarga del cortometraje Heart Tango (G. Muccino, 2007).

El fabricante Procter & Gamble comenz6 ha difundir una nueva serie de ficcion
en la red en el afio 2007. Crecent Heights es el nombre de una telenovela que narra los
avatares de Ashley, una recién graduada en el instituto, que se traslada de Wisconsin a
Los Angeles para comenzar su carrera universitaria en Relaciones Ptblicas. La serie se

desarrolla en capitulos de tres minutos de duracion en el site y sirve para promocionar el

38 M4s informacion en www.cavemanscrib.com. Consulta en marzo de 2007.
3% Ma4s informacion en www.intimissimi.com. Consulta en diciembre de 2007.
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detergente Tide, cuyo logo y productos aparecen integrados en las iméagenes®®. La
telenovela se publicito en los anuncios de television del detergente, en medios graficos y

el propio envase del producto.

Imagen de un episodio de la serie Crecent Heights de Procter & Gamble en Internet.

Otro de los casos emblematicos del advertainment internacional es el fendomeno
denominado Lego Films, también conocido como Lego Movies o Brick Films. Se trata
de cortometrajes rodados integramente con piezas de Lego por los propios adeptos del
popular juguete. Los cortometrajes son producidos tanto por la empresa juguetera de
forma profesional y con grandes presupuestos como por los consumidores que idean
piezas audiovisuales con gran ingenio y pocos recursos. Existe toda una comunidad
internacional dedicada a la produccion de pequenias historias basadas en grandes
peliculas de Hollywood. Titanic, El padrino, Psicosis, la saga de Star wars, 2001 Una
odisea en el espacio, La matanza de Texas, Batman, Spiderman, Indina Jones
documentales, videoclips musicales, o incluso, la Biblia tienen su réplica en version
Lego. Este fendémeno ha conseguido la modernizacion del juguete y la fidelidad de
millones de consumidores en el mundo creando un movimiento que ha ido mas alla del
alcance de la propia marca. Sin embargo, el fendémeno no responde a una actuacion
totalmente espontanea puesto que Lego siempre ha impulsado acciones creativas con sus
productos organizando concursos de cortometrajes y desarrollando sites exclusivos para
las historias. En torno a estas iniciativas y complementado estos proyectos también se
han disefiado exitosos videojuegos protagonizados por personajes de peliculas y

“encarnados” por bloques de Lego (caso Lego Star Wars).>®!

360 Mas informacion en www.tidecrescentheights.com. Consulta en abril de 2008.
36! Mas informacion en www.lego.com.
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A partir de mayo de 2008, la television mejicana Canal 5 comenzd a emitir un
programa producido por iniciativa de Coca Cola para su marca Sprite. Aprovechando el
slogan “las cosas como son”, se ided un concurso de television llamado Destapados
donde los participantes, amigos en la vida real, se enfrentan a preguntas en busca de la
verdad bajo la supervision de un poligrafo. Segliin los responsables del proyecto el
objetivo consistia en generar un lazo emocional y tinico con los jovenes, target especifico

de la bebida.>®

La empresa ferrovial de alta velocidad Eurostar que une por tren Reino Unido
con Francia y Bélgica, a través de Mother vision, ha estrenado en el afio 2008 la pelicula
titulada Somers Town, dirigida por Shane Meadows, que narra la historia de amistad
entre dos adolescentes, recién llegados a Londres, que se enamoran de la misma chica.
Aprovechando el desarrollo del relato se comunica, paralelamente, como el norte de
Londres y la zona de King Cross se ha regenerado gracias a la apertura de la renovada

estacion St. Pancras (situada cerca del barrio londinense de Somers Town).

La marca de automoviles Dodge ha producido conjuntamente con la compafiia de
telecomunicaciones AT&T una microserie de veinte episodios de dos minutos de
duracion titulada Lucky chance. Los episodios son emitidos desde el mes de julio de
2008 en los bloques publicitarios de las series Bones y Ley y orden, en el prime time del
canal TNT. El argumento gira en torno al agente llamado Lucky Chance quien intenta
limpiar su nombre y demostrar su inocencia para librarse de la acusacion de un asesinato
que nunca cometio. El personaje conduce un Dodge Challenger 2009 y usa los servicios

moviles de AT&T.

Por su parte, la marca de automdviles Chevrolet estd preparando en 2008 un
largometraje que se rodara en Argentina y cuyo presupuesto ronda los tres millones de
dolares. Segun fuentes consultadas, se tratard de una comedia de accidon centrada en la
competencia y rivalidad de la TC2000, categoria de competicion automovilistica que se
disputa con coches de turismo en Argentina (donde la marca ha sido campeona
consecutiva en sus dos ultimas ediciones). La idea surgi6 de McCann Erickson
Argentina y la productora que llevara a cabo el rodaje serd Pampa Films. La pelicula se

titulara La Leyenda y sera dirigida por Sebastian Pivotto.”®

362 Consulta en www.merca20.com/?p=1368, julio de 2008.
363Consulta en www.marketingnews.es/Noticias/Internacional/200803 14006, junio de 2008.
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Sin embargo, se puede afirmar que el méximo emblema del advertainment, por
su distribucion y cobertura comercial, importancia cultural e influencia mundial, son las
alianzas de las marcas con las producciones cinematograficas de la industria
norteamericana, en las que incluso algunas marcas obtienen beneficios al participar como
socios productores. A través del valor de la historia que se narra se consigue crear valor
anadido para la marca, que se convierte en proveedora de contenido y entretenimiento.
Algunos ejemplos emblematicos son filmes como Forrest Gump (R. Zemeckis, 1998.
Nike), Naufrago (Cast Away, R. Zemeckis, 2000. Fedex), En qué piensan las mujeres
(What women want, N. Meyers. 2000. Nike), Transformers (M. Bay, 2007. General
Motors), Como Starbucks salvo mi vida (How Starbucks saved my life, G. Vant Sant,
2008. Starbucks)**, etc.

Un paso mas alld dentro del entretenimiento de marca consiste no solo en la
creacion de contenidos sino ademads en el disefio de la ventana de emision de estos. Entre
los ejemplos mas importantes a nivel internacional figura el canal disefiado por la marca de
cervezas Budweiser, titulado Bud.Tv, que incluye en su programacion series, deportes e
incluso, realities.*®> Audi Channel es otra iniciativa destacable dentro del advertainment,

aunque su emision es a través de la television de pago Sky Tv.

El fenémeno del branded content o advertainment ha generado, al menos en lo que
industria americana se refiere, cambios en los papeles y relaciones tradicionales de los
agentes del sistema publicitario. En ocasiones, son las propias productoras quienes se
ponen en contacto con los anunciantes y, en otras, sucede a través de la iniciativa de la
agencia publicitaria. La mezcla entre la publicidad y el entretenimiento siembra
incertidumbre y difumina los roles de agencias, productoras y anunciantes. Esto trae
consigo que las agencias, que tradicionalmente se han dedicado a la publicidad, ahora
piensan y desarrollan divisiones especializadas que trabajan en proyectos creativos que
tienen como objetivo el entretenimiento de los espectadores pero cubriendo las necesidades
de los clientes. Por su parte, las productoras de contenidos y estudios cinematograficos

dedicados, histéricamente, a la creacién de entretenimiento actualmente profundizan en la

% How Starbucks saved my life (estreno 2008) es quiza uno de los ejemplos mas representativos de la

maxima integracion de una marca en un filme. Tom Hanks interpreta a un hombre desvalido que recupera
su ilusion por vivir gracias a un puesto de trabajo conseguido en una de las famosas cafeterias de la marca.
El titulo irradia valores positivos para la compaiiia. La pelicula estd basada en las memorias, con el mismo
titulo, de Michael Gates Gill, un ex ejecutivo que tras perder a su mujer y su trabajo encuentre una nueva
salida a los 60 afios de edad al aceptar la oferta laboral de una cafeteria.
365 Mas informacion en www.bud.tv. Consulta en julio de 2008.
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nueva linea de negocio teniendo como cliente al anunciante, duefio y productor o
colaborador de los contenidos. Incluso, hay productoras publicitarias como Paradise que
han abandonado su negocio de los spots para ofrecer directamente a los anunciantes
proyectos de advertainment. En el mismo sentido, también han surgido empresas
especializadas directamente en estos servicios, caso de Avion, Fire Advertainment, Mia

Next, o Mandalay Branded Entertainment.

Este concepto esta cambiando el negocio publicitario, pero también el audiovisual.
Sirva como ejemplo la alianza que existe tradicionalmente entre la marca Pepsi y los
estudios de cine y television Warner Bros para la creacion de contenidos. De la misma
forma, esta productora ha creado una nueva division encargada de generar contenidos para
Internet y moviles, por encargo de los anunciantes. En contraposicion, debemos destacar
la alianza de la compania Coca Cola con los estudios Columbia Pictures (propiedad de la

marca a desde de 1982 hasta 1989).

En Espafia, el advertainment atin no tiene el calado ni la penetracion que en otros
paises. Sin embargo, si se han dado algunos ejemplos experimentales y representativos que

demuestran la incorporacion progresiva de las marcas hacia este nuevo mercado.

Para conmemorar su cincuenta aniversario en Espafia, Nescafé, la marca soluble de
Nestl¢, produjo en 2004 50 minutos. El proyecto consistia en el patrocinio de cinco
cortometrajes de directores noveles. Estos jovenes realizadores recibirdn el
"apadrinamiento" de cinco directores espafoles consagrados: Luis Garcia Berlanga,

Gonzalo Suérez, Bigas Luna, Julio Medem y Alejandro Amenabar.

La compafiia juguetera Famosa decidi6 apostar por otro tipo de acciones de
comunicacion distintas a las tradicionales para promocionar uno de sus productos estrella
en 2006, las muiecas Jaggets. La empresa lanzé una formacion musical infantil compuesto
por cinco nifias con el nombre de cada una de las mufiecas, alrededor de la cual se
desarrolld un plan de comunicacion de 360° con lanzamiento de un disco musical y

videoclip en DVD incluidos.

Dos de los casos de advertainment mas importantes y destacables producidos en
Espana se llevaron a cabo en las Navidades de 2007. El tradicional spof navidefio de la

marca Freixenet fue sustituido por un cortometraje realizado por la productora Ovidio,
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disponible en el site que la marca de cava catalan disefié en Internet y acompafniado por
una campafia de publicidad en medios que invitaba a la descarga del contenido, a cargo de
la agencia Walter and Thompson. El cortometraje, titulado The Key to reserva (La Clave
reserva) fue encargado al prestigioso director de cine Martin Scorsese. La marca otorgo
total libertad al director, solamente le indicé tres requisitos: que apareciera una botella de
cava Carta Nevada, un brindis y que en el titulo figurara la palabra “reserva”. Con estas
premisas, Scorsese disefio una historia en la que ¢l personalmente realiza un
descubrimiento sensacional, hasta sus manos llega un guidén incompleto de Alfred
Hitchcock. El se propone devolverlo a la vida rodandolo, trata de pensar coémo lo hubiera
hecho el propio Hitchcock, selecciona cuidadosamente la técnica y lo reinterpreta. Pero se

366
encuentra con un problema: falta una parte.

Cartel publicitario de La Clave Reserva (The Key to Reserva, M.Scorsese, 2007)

En su caso, Coca Cola prepard para las Navidades de 2007 en Espafia, un
cortometraje de animacion. La idea surgié de la agencia Wieden & Kennedy, mientras que
la direccion corrio a cargo de Todd Mueller y Kylie Matulick y la produccién de Psyop.
La Fabrica de la Felicidad, la pelicula (Happiness factroy, the movie) presenta las
aventuras de un trabajador de la fabrica que se embarca en una busqueda para llenar la
botella de Coca-Cola y devolver asi la felicidad al lugar. Es un cortometraje de tres
minutos y medio de duracion. La marca realizé la avant premiere a nivel global en Second
Life. En ese mundo virtual, la marca cont6 con la presencia de varias estrellas y periodistas.
Entre los personajes invitados figuraba, de manera virtual, la cantante canadiense Avril
Lavigne. Por otra parte, su emision en television se produjo a la misma hora en distintos

canales y contd con una gran campafia de publicidad que anunciaba el estreno y convocaba

366 Mas informacion en www.scorsesefilmfreixenet.com. Consulta en junio de 2008.
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a los espectadores para que no se lo perdieran. Igualmente, el corto se puede descargar en

el site creado para ello.’®’

Imagen del cortometraje La fabrica de la felicidad, la pelicula de 1a marca Coca Cola (Happiness factroy, the
movie 2007).

El fabricante de chicles Wrigley lanzo en el afio 2008 el primer capitulo en Internet
de las historias de Boomer, el héroe icono de la marca. El cortometraje, ideado por la
agencia Tiempo BBDO y producido por Babading, pretende dar a conocer el lanzamiento
de tres nuevos sabores, que corresponden con los tres formatos del producto (Boomer Glop
Sandia, Boomer Maxiroll Manzana Acida y Boomer Max Cola Cereza). La historia relata
el intento de robo de los tres nuevos sabores por parte de un cientifico malvado que
persigue hipnotizar a los nifios del mundo para dominar el planeta. Sin embargo, Boomer
se lo impedird. Segin las fuentes consultadas, los capitulos que, actualmente, pueden
descargarse en la web de la marca®®, estan pensados para ser llevados a la television

sirviendo de contenido para el entretenimiento infantil*®.

Otro ejemplo innovador de branded entertainment ha sido la creacion reciente del
personaje llamado Rolo para la marca Malibu. Este personaje caribefio, ideado por
Optimedia y Publicis, reune los valores que la marca desea comunicar y representa su
personalidad para asociarlos a su emblemadtica bebida: Rolo es divertido, amigable,
enrollado, pero, sobre todo, es positivo. De ahi la importancia a su aspecto fisico y sus
formas de vestir (muestra diferentes camisetas que lanzan mensajes de optimismo y
disfrute de la vida). Con este personaje se han desarrollado variadas acciones especiales

desde su nacimiento en 2008. Se disefid un guifiol dentro del programa de Eva Hache de

367 Mis informacién en www.navidad.cocacola.es. Consulta en enero de 2008.

368 Mas informacion en www.boomer.es . Consulta en junio de 2008.

3% Consulta en www.marketingnews.es/Noticias/Gran_consumo/20080115006, en junio de 2008.
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Cuatro donde participaba con el resto de guifioles comentando la actualidad de la semana
desde su propio punto de vista. Al mismo tiempo, protagonizaba momentos comerciales
durante los bloques publicitarios del programa. También grabd un sketche con el popular
Rodolfo Chiquilicuatre (personaje creado por Buenafuente, programa de La Sexta y que
llegd a representar a Espafia en el festival de musica de Eurovision). Recientemente, la
productora Ficcion Television en colaboracion con Supernovelty, han integrado a Rolo
como personaje fijo dentro la serie de El Sindrome de Ulises de Antena 3. “El objetivo
principal en este caso es permitir una mayor interactuaciéon y conocimiento del personaje
con el publico, forjandole una historia propia para que los espectadores puedan conocerle
de manera maés profunda a ¢l y a la marca.”®’° Por su parte, la marca también rodeé el
contenido televisivo con otras piezas comerciales donde Rolo anunciaba la serie y

adelantaba a la audiencia algo de lo que sucederia en el capitulo.

Imagen del personaje de Rolo real y su réplica en guifiol.

Rolo se convirtié un personaje mas de El Sindrome de Ulises (2008).

1 Entrevista a GUADALUPE ANDRADE, Ejecutiva de cuentas de Supernovelty y responsable de
placement de algunas series nacionales: Aida, Circulo Rojo o El Internado,, en junio de 2008.
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En Espaiia, la revolucion del advertainment o el entretenimiento de marca atin no
alcanzado los niveles de inversion proporcional que si lo ha hecho en otras partes de
mundo. Sin embargo, el creciente interés de los anunciantes, obligados a refugiarse en el
contenido por los fracasos obtenidos en sus inversiones en los bloques publicitarios, ha
propiciado la creacion de divisiones especializadas en las grandes agencias de publicidad
del pais influenciadas también por sus matrices internacionales. Zenithmedia cred
Breikinruls, Carat ha creado recientemente Carat Content y Mindshare ha hecho lo propio
con Mindshare Entertainment, también como agencia especializada destaca Initiative

Entertainment, Alternativa de Medios o la propia Supernovelty.

Paralelamente, en otras areas culturales también existen productos de
entretenimiento producidos o co-producidos por los anunciantes que entroncan
directamente con el concepto de advertainment. Ya citamos diferentes ejemplos en el
terreno literario, caso del famoso best seller titulado La conexion Bulgari (The Bulgari
connection, F. Weldon, 2001) cuya historia se centra en la joyas de la firma o Cathy's
book, novela escrita para el lucimiento de los productos de maquillaje de Cover girl de

Procter & Gamble (J. Weisman y S. Stwart, 2006).

En el terreno musical o radiofénico podemos citar a la marca argentina de jeans

Kasiuko (KSK) que cre6 su propia radio (KSK radio®”'

), un sello discografico (KSK
Records) e incluso un bar (KSK Bar) con el objetivo de ir mas alld del producto y
convertir a la marca en un proveedor multimedia de entretenimiento para jovenes,
acercandose a ellos de forma permanente las 24 horas del dia. La marca de ron Bacardi
puso en marcha Bacardi B-Live Radio, accesible desde cualquier punto del planeta y a

través de los moviles 3G o GPRS.*”?

Igualmente, las marcas también han formado parte de las artes escénicas llegando
incluso a convertirse en productores de entretenimiento. Es el caso del Philips
Electronics Circus, un circo itinerante por el territorio argentino puesto en marcha por la
marca alemana con el objetivo de conectar emotivamente con el publico a través de la

tecnologia Philips de imagen, luz y sonido.

371
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Maés informacion en www.KSKradio.net. Consulta en junio de 2008.
Para mas informacién www.bacardibliveradio.com. Consulta en julio de 2008.
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En 2007 el cantante Robbie Williams disend su propia linea de ropa para la
empresa deportiva Adidas. En algunos conciertos, el interprete, vestido de la marca,
canta un tema lanzado por la firma y acompafiado por varias bailarinas vestidas de

Adidas invitando al publico a memorizar la letra y su mensaje.

En lo que al mercado de videojuegos se refiere, las marcas no solo se han
conformado con integrarse dentro de los escenarios de los juegos en concepto de product
0 brand placement, sino que también han desarrollados juegos ad hoc para sus productos
trasformandolos en personajes protagonistas o elementos resolutivos para el objetivo del
juego, vinculado a los valores de la marca. Este grado de integracion se corresponde con
el citado advertainment. Sin embargo, para este campo ha surgido una nueva
nomenclatura profesional: el advergaming. La principal caracteristica o valor afiadido de
este tipo de comunicacion es la posibilidad que ofrece el juego de poner en relacion o
interactuacion a la marca con el consumidor durante un elevado periodo de tiempo, lo
que puede potenciar una mayor implicacion con el mensaje e identificacion con la marca.
Ademas, estudios realizados sobre esta técnica confirman que los videojugadores estan a
favor de la insercion del producto en los videojuegos, sobre todo, si les aporta realismo y

encajan de forma natural.*”

En este sentido, uno de los contenidos de entretenimiento creado, en parte, para el
desarrollo de entretenimientos de marca es la construcciéon de comunidades virtuales,
entre las que la denominada Second Life es la mas importante. Este mundo virtual
(abreviado como SL) fue lanzado en el afio 2003, desarrollado por Linden Research, Inc.
Las personas para hacer uso de éste programa, deben crear una cuenta en
www.secondlife.com y bajar el programa llamado Second Life Viewer. Al registrarse y
acceder pasaran a ser llamados “residentes" o de manera abreviada AV que significa
avatars. Son personajes en 3D completamente configurables, lo que le da a los usuarios,
la capacidad de convertirse en otra persona y gozar (cémo el mismo nombre del
programa lo indica, de una segunda vida). Los residentes de SL podran explorar el
mundo, conocer a otras personas, socializarse, participar en actividades grupales de
acuerdo a sus gustos, e incluso, tener sexo virtual, entre otras cosas. Ademas su segundo

atractivo mas importante, es la posibilidad de crear objetos e intercambiar diversidad de

3 NELSO, KEUM y YAROS: “Advertainment or Adcreep? Games players’Attitudes toward Advertising
and Product plsacements in computer games” (“Actitudes de los videojugadores ante la publicidad y la
insercion de producto en los videojuegos”, 2004). Consulta en www.marketingdirecto.com, en junio de
2005.
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productos virtuales a través de un mercado abierto, que tiene como moneda local, el
Linden Doélar ($L). “Para marzo de 2008, SL cuenta con aproximadamente unas 13
millones de personas registradas, de las cuales un alto porcentaje estan inactivas (...) En

4
374 Este mundo

promedio estan conectados entre 35 mil a 50 mil personas (a diario).
paralelo ofrece multiples posibilidades a las marcas, cuyo interés estd aumentando de
manera creciente por formar parte de la Comunidad. Entre las principales ventajas
destaca la posibilidad de incluir campanas publicitarias dentro del mundo ficticio,
también supone un escaparate para la marca donde puede ofrecer sus productos y estos
ser probados por los consumidores previamente, ademas, existe el desarrollo del
comercio electronico (los residentes puede probar un producto y comprarlo para su

recepcion en la vida real) e incluso, el mundo paralelo puede servirle a la marca como

campo de pruebas para testar un producto de forma virtual evitando gastos econdmicos.

Las grandes marcas ya se han instalado en este mundo virtual. Marcas deportivas
como Nike y Adidas ofrecen zapatillas que nos permiten ser mas veloces que el resto.
Por su parte, Levi Strauss introdujo diferentes modelos de vaqueros antes de
introducirlos al mundo real. También existen marcas espafiolas que han apostado por
Second Life. Caja Madrid ha reproducido su centro cultural “La Casa Encendida” donde
ofrece la posibilidad de disfrutar y participar de las actividades que ofrece en la vida real
pero en el entorno virtual. El fabricante automovilistico SEAT ha desarrollado la isla
“SEAT Automocidon”, un espacio con cinco areas distintas que ocupan 65.000 m2 de
territorio virtual. A lo largo de las areas, el residente puede probar los diferentes modelos
de vehiculos, entre otros servicios, asimilando los valores de la marca y experimentando
las cualidades de los automoviles. Por su parte, otro fabricante de vehiculos, Mitsubishi,
también ha desarrollado otras 6 islas para la mayor implicacion de la marca y sus

productos con el publico.

37 Consulta en www.wikipedia.org, en junio de 2008.
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Imégenes de partes de las Islas creadas por SEAT en Second Life.

En definitiva, este tipo de acciones de comunicacién impulsadas por las propias
marcas suponen un soporte inigualable para la transmision de mensajes y valores a los
consumidores, quienes los asimilan de forma voluntaria y dinamica al convertir la marca

en entretenimiento y cultura en si mismo.

20. LA CONSOLIDACION DEL SISTEMA Y LA
TRANSPARENCIA DEL NEGOCIO.

El siguiente reto del placement, en todas sus variaciones y formas de
manifestacion, en lo que al mercado espafiol se refiere, deberia ser la consolidacién
profesional y disciplinar del sistema actual o la evolucidon hacia una reestructuracion de
las funciones y papel que llevan a cabo los agentes que participan en ¢él. Mufioz lo define
como un estado de “coopetencia” (o cooperacion entre competidores), y no de
competencia. Consiste en el reto de aunar fuerzas entre todos los sectores y agentes
implicados (guionistas, productores, anunciantes, agencias, centrales de medios, cadenas,
etc.) para lograr generar un valor afladido al resultado final favorecedor a todas las

partes.375

En esta direccion, se estima que la aprobacion y posterior aplicacion de la nueva
directiva de Television Sin Fronteras y el respectivo reconocimiento legal de la técnica
abrirdn nuevos caminos en el sector y a sus agentes.

Practicamente, la totalidad de las fuentes consultadas coinciden en la necesidad

de una legislacion especifica que reconozca la intencionalidad comercial del placement

3 MUNOZ, PABLO: op. cit. p. 34.
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en todas sus variantes, asi como el trazado de sus limites y formas de actuacion de

acuerdo a los contenidos donde se integren.

Por su parte, los sectores dedicados al estudio de la integracion de marca esperan
que la regulacion juridica conlleve mayores dosis de transparencia y objetividad que
permitan el manejo de datos y criterios de mercado para su correspondiente estudio y,
por lo tanto, mejora, evolucion y perfeccionamiento de la técnica. Del Pino y Olivares
afirman que la llegada de la legislacion “blanqueara el negocio” y apuestan por una
regulacion distinta a la de la publicidad convencional, amparando tanto a los
telespectadores (especialmente a nifios y jovenes) como salvaguardando los intereses de
los beneficiarios (principalmente productoras) para evitar la discriminacion y
competencia desleal frente a las producciones extranjeras que irrumpen en nuestro

mercado portadoras de numerosas integraciones de marca.’’®

En lo que a las cadenas de television se refiere, éstas aguardan con cierta
esperanza la entrada en vigor de la legislacion que finalmente reconozca su potestad para
la comercializacion del placement dentro de los productos audiovisuales que ellos
contratan a las productoras. En este sentido, el resto de agentes del sistema esperan con
grandes dosis de incertidumbre la reestructuracién que esta novedad conllevard para

todos.

Por otra parte, existe una conciencia patente de compromiso entre los agentes
implicados por la correcta integracion del placement en los contenidos.
Tradicionalmente, el sector siempre se ha defendido ante los ataques de quienes les
acusan de hacer publicidad encubierta argumentando su objetivo de reflejar la realidad.
Sin embargo, la realidad contrastada es que a lo largo de los afios que el placement lleva
instaurado como método de financiacioén se han producido todo tipo de presencias, entre
las que se han cometido abusos que en nada favorecen a la propia disciplina ni
benefician a largo plazo a los agentes involucrados. Por este motivo, el sector comparte,
en una amplia mayoria segun las fuentes consultadas, la necesidad de desarrollar codigos
deontologicos de autorregulacion que suscriban tanto las productoras, como las cadenas,
las agencias y los anunciantes para la Optima profesionalizacion, dignificacion y

rentabilidad del placement.

376 DEL PINO, CRISTINA Y OLIVARES, FERNANDO: op. cit. p. 216.
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21. CONCLUSIONES

En razon de los objetivos e hipotesis propuestos en el inicio de la investigacion,

hemos llegado a las siguientes conclusiones:

1.

Existe falta de criterio uniforme que permita establecer una unica definicion de
product placement, pues no resulta posible determinar y distinguir qué acciones
han supuesto un pago o una cesioén de aquellas que aparecen por justificaciones
narrativas, ademads de su versatilidad de uso al ser empleado en distintos soportes

y medios de comunicacion como son: television y cine.

De manera fundamental, la utilidad principal del product placement se centra en
su incorporacion a los Planes Integrales de Comunicacion de las empresas
anunciantes, y mas en concreto, a la Comunicacion de Marketing, como técnica
de comunicacion comercial englobada bajo las denominadas técnicas Below the
line. Su adopcidn es realizada para intentar dar respuesta a las situaciones del
mercado y la debilidad del impacto publicitario, como consecuencia de la

saturacion de comunicacion comercial y pérdida de eficacia.

Su funcionalidad se sitha en los nuevos campos de estudio que persiguen la
conquista del consumidor y sus actitudes para contrarrestar los efectos negativos
de la saturacion publicitaria. Entre ellos, se encuentra el Neuromarketing, una
disciplina cientifica que estudia las zonas del cerebro que estan relacionadas con
el comportamiento del cliente para extraer conclusiones que sirvan de utilidad a
las empresas en sus estrategias de comunicacion comercial. Es por tanto, por lo
que el product placement se presenta como una nueva via de comunicacién
comercial por la que detectar las zonas apropiadas del cerebro que se activan ante

la construccidn, asociacion y afinidad de valores e ideas.

Como definicion globalizadora se puede afirmar que el product plecement es una
comunicacion comercial y persuasiva que pretende condicionar la actitud y
percepcion del espectador/consumidor a través de la seduccion a favor de la
imagen de la marca. La persuasion emotiva es el principal valor del

emplazamiento de producto, pues trata de dotar al producto o marca de
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significaciones y valores positivos mediante la asociacion a la obra audiovisual y

Sus componentes.

Aun asi, el product placement es confundido con otras formas de comunicacion
comercial proximas a ¢l (publicidad, patrocinio, publicidad estética, publicity).
Sin embargo, se trata de acciones diferentes que persiguen objetivos
independientes y propios, aunque sean compartidos por la accion de

emplazamiento de producto.

La técnica de comunicacion comercial, habitualmente denominada product
placement, adopta diferentes terminologias en funcion aquello que sea emplazado
(brand placement, service placement, attitude placement, place placement...).
Existiendo tres modalidades basicas de product placement: pagado, por cesion de

producto e “inocente”.

De un modo general, suelen distinguirse tres tipos de product placement en la
obras audiovisuales: pasivo, activo y verbal (o guionizado). Aunque, debido a la
gran capacidad de adaptacion de la técnica, puede adoptar otras tipologias mas

especificas: hiperactivo y music placement.

Dentro del Plan de Marketing del anunciante, el product placement cumple con
distintos objetivos en funcion de las necesidades de la empresa (notoriedad,
posicionamiento, asociacion de la marca o producto a unos valores concretos...)
Si bien deben considerarse como basicos sus efectos y aportaciones sobre la
marca y las funciones que se pueden establecer en torno a ella (funcion de

identificacion, de referencia, de garantia...).

El product placement es eficaz siempre y cuando sus objetivos se correspondan
con los del anunciante y su ejecucion se realice de la forma mdas adecuada.
Resulta eficaz especialmente por cinco items: alta credibilidad, exclusividad,
diferenciacion de la publicidad y de la competencia, rentabilidad e intensidad. La
accion del product placement presenta un alto grado de complejidad en su
medicion, pues se trata de un mensaje comercial involucrado con otros de

diferente naturaleza y con propositos distintos.

394



SEXTA PARTE: CONCLUSIONES

10.

11.

12.

13.

14.

El product placement en Espana se encuentra, actualmente, en un vacio
legislativo y deontoldgico al no estar regulado por ninguna legislacion especifica,
ni tampoco contar con codigos éticos que constrifian las acciones. La dificultad
para condenar este fenomeno como practica ilegal o exculparlo radica en la
amplia gama de interpretaciones que se pueden formular en torno a la técnica.
Recordemos que, en ocasiones, el emplazamiento de marcas y productos es
casual o posee una justificacion narrativa en busca de una mayor verosimilitud.
A pesar de lo expuesto, todos los sectores coinciden en la necesidad de regulacion

para evitar las situaciones abusivas.

El product placement es el germen de la publicidad o comunicacion de marca del
futuro mas inmediato. Cada vez y con mayor frecuencia, los anunciantes recurren
al denominado advertainment, concept placement o brand content para
desarrollar contenidos propios de la marca que ofrezcan al publico objetivo un

mayor valor anadido logrando conectar con ¢l a través de sus gustos e intereses..

El sistema del product placement estd compuesto por distintos agentes y la
relacion que se da entre éstos pueden ser muy variadas y con multiples
posibilidades. Tanto el anunciante como la productora deben fijar los factores de
planificacion de la accion. Las modalidades del pago pueden ser tres:
emplazamiento por ingresos econdomicos, cesion de producto o promocion de la
obra. En consecuencia, los contratos que se establecen pueden ser muy diferentes

entre si, siendo cada negociacion practicamente exclusiva y unica.

El product placement supone un recurso econdémico y expresivo dentro de las
producciones audiovisuales. Su adopcidn estuvo marcada, principalmente, por el
auge de la intencion de participacion de los anunciantes y por la debilidad y la
naturaleza de riesgo de la propia industria audiovisual. En consecuencia, el
product placement es una fuente de financiacién, pues sirve como forma de

ahorro (cesion de producto), o bien, como forma de ingreso.

Dentro de la produccion audiovisual, el product placement cumple con objetivos
muy concretos que favorecen al proyecto audiovisual (fuente de financiacion,
dotacion de realismo y referente historico, construccion de personajes y

promocion conjunta). Sin embargo, también constituye un factor de riesgo que se
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concreta en tres puntos (la creatividad puede verse condicionada, elemento
negativo para la imagen de la produccion y foco de conflicto con los anunciantes

y cadenas o propietarios del contenido).

15. El guién de la obra audiovisual puede verse favorecido y enriquecido con la
integracion de las marcas y productos de los anunciantes, de forma, que el
emplazamiento puede dotar de realismo y verosimilitud a la historia, ademas de
suponer un referente historico y ser un elemento constructor de la personalidad de

los personajes.

16. La escenografia refleja, por tanto, el escenario y los componentes descritos en el
guion. La escenografia ofrece multiples posibilidades al product placement
dependiendo del género de la obra audiovisual y el tipo de marcas y productos a
emplazar. El product placement puede manifestarse en el escenario como atrezo o

como localizacion.

17. El product placement interviene en los procesos basicos de la realizacion
audiovisual al conformarse como un recurso expresivo mas dentro del discurso
audiovisual. Por consiguiente, es un elemento que debe ser planificado y
controlado asumiendo su propio plan de trabajo e intentando entroncar con el
resto de planes de los diferentes equipos. El emplazamiento de producto afectard
de manera especial a los siguientes procesos: composicion, tipologia y angulacion
de planos, duracion de los planos, profundidad de campo, iluminacion, color,
movimientos en el plano y continuidad. En definitiva, la técnica puede influir en

todos los trabajadores de una produccion.

18. Por ultimo, la postproduccion, y de forma especial las diferentes técnicas de
montaje, ofrecen al product placement una serie de capacidades de significacién
y expresivas que pueden favorecer la obtencion de mejores resultados para la

integracién de marcas y productos.

En definitiva, el desarrollo de la presente investigacion confirma todas las
hipotesis planteadas desde el inicio del trabajo a través del contraste, andlisis y

demostracion de los supuestos.
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Asesinato en el Orient Express (Murder on the Orient Express, Sidney Lumet, 1974)
Blade Runner (Blade Runner, Ridley Scoott, 1982)

Bowfinger (F. Oz, 1999)

Bridget Jones: Sobreviviré (The Edge of reason, B. Kidron, 2004)

Carlitos (Jesus Del Cerro, 2008)

Carne Trémula (Pedro Almodovar, 1997),

Casablanca (Michael Curtiz, 1942)

Casino Royal (Martin Campbell, 2006)

Cazafantasmas, (Ghost busters, 1. Reitman, 1984)

Closer (M Nichols, 2004)

Cold mountain (Anthony Minguela, 2003)

Colleurs d affiche (Louis y Auguste Lumiére, 1896)

Como ser mujer y no morir en el intento (Pedro Almoddvar, 1991)

Como Starbucks salvo mi vida (How Starbucks saved my life, G. Vant Sant, 2008)
Corazon salvaje (Wild at heart, D. Lynch, 1990)

Cuando Harry encontro a Sally (When Harry met Sally, Rob Reiner, 1989)

De repente un extraiio (Pacific Heights, John Schlesinger, 1990)

Demolition Man (Marco Brambilla, 1993)

Desayuno con diamantes (Breakfast at Tiffany’s, Blake Edwards 1961)

Destino de caballero (A Knight's tale, Brian Helgeland, 2001)

Dias de feria (Rafael J. Salvia, 1960)

Don Quintin el Amargao (Luis Marquina, 1935)

Dos policias rebeldes 11 (Bad boys 11, M. Bay, 2003)

E.T, el extraterrestre (E.T, The extra-terrestrial, Steven Spielberg, 1982)

El Aviador (The Aviator, Martin Scorsese, 2004)

El cliente (The Client, Joel Schumacher, 1994)

El corazon del guerrero (Daniel Monzén, 1999)

El dia de la Bestia (Alex de la Iglesia, 1995)

El diario de Bridget Jones (Bridgets Jones's Diary, S. Maguire, 2001)

El fuego de la venganza (Man on fire, T. Scout, 2004)

El Graduado (The graduate, Mike Nichols, 1967)

El indomable Will Hunting (Good Will Hunting, G. Van Sant, 1998)

El quinto elemento, L. Besson, 1997)

El oro de Moscu (J. Bonilla, 2002)

El pacificador (The Pacemaker, Mimi Leder, 1997)

El romance de Murphy (Murphy's romance, Martin Ritt, 1985)

El secreto de Jipi y Tilin (Mauro y Victor Azkona, 1927)

El sefior de los anillos: El retorno del rey (Lord of Rings: The return of the king, P. Jackson 2003)
El sefior de los anillos: La comunidad del anillo (Lord of Rings: The fellowship of the ring, P. Jackson
2001)

El sefior de los anillos: Las dos torres (Lord of Rings: The two towers, P. Jackson, 2002)
El sefior y la seriora. Smith (Mr. And Mrs. Smith, D. Liman, 2005)

El Show de Truman (The Truman Show, Peter Weir ,1998)

En qué piensan las mujeres (What womwen want, Nancy Meyers, 2000)
Encadenados (Notorious, Alfred Hitchcock, 1946)

Extraiios en un tren (Strangers on a train, Alfred Hitchcock, 1951)

Fallen (Gregory Hoblit, 1998)

Family Man (Brett Ratnet, 2000)

First Lady (Stanley Logan, 1937)
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Forrest Gump (Robert Zemeckis, 1994)

Grease (Grease, Randal Kleiser, 1978)

Hable con ella (Pedro Almodovar, 2002)

Haz lo que debas (Do the right thing, S. Lee, 1989)

Herbie a tope (Herbie: Fully loaded, Angela Robinson, 2005)

Historias de la feria (Francisco Rovira-Beleta, 1957)

Historias del Kronen (Montxo Armendariz, 1995)

Jerry Maguire (Cameron Crowe, 1996)

Josie y las melodicas (Josie and the Pussycats, H. Elfont y D. Kaplan, 2001)
Iron Man (Iron Man (Ironman, Jon, Favreau, 2008)

La Busqueda 2, el diario secreto (National Treasure: Book of secrets, Jon Tarteltaub, 2007)
La conexion Bulgari (The Bulgari connection, Fay Weldon, 2001)

La cosa, (The Thing, J. Carpenter, 1982)

La fiera de mi niiia (Bringing up baby, Howard Hawks, 1938)

La gran aventura de Mortadelo y Filemon (Javier Fesser, 2003)

La gran familia (Fernando Palacios, 1962)

La jungla de cristal 2: Alerta roja (Die hard 2, Renny Harlin, 1990)

La Leyenda (Sebastian Pivotto, 2008)

La mujeres perfectas (The stepford wives F. Oz, 2004)

La reina anonima (Gonzalo Suarez, 1993).

La salida de los obreros de la fabrica Lumiere (Sortie des usines Lumiére, a Lyon, Louis y Auguste
Lumiére, 1895)

La sonrisa de Mona Lisa (Monalisa smile, M. Newell, 2003)

La tentacion vive arriba, (The seven year itch, B. Wilder, 1955)

La ventana indiscreta (Rear window, Alfred Hitchcock, 1954)

La vida por delante (Fernando Fernan Gémez, 1958)

Laura (Otto Preminger, 1944)

Little Nicky (S. Brill, 2000)

Los Angeles de Charlie (Charlie’s Angels, Joseph McGinty Nichol, 2000)
Los apuros de Octavio (Mauro y Victor Azkona, 1926)

Los lunes al sol (Fernando Le6n de Aranoa, 2002)

Maria Antonieta, (Marie Antoinette, Sofia Coppola, 2006)

Matrix, Reload (Matrix Reload, L.Wachowski y A. Wachowski, 2003)
Men in black II (Barry Sonnenfeld, 2002)

Minority Report (Minority Report, Steven Spielberg, 2002)

Mision Imposible (Mission Imposible, John Woo, 2000)

Mision Imposible 2 (Mission Imposible 2, John Woo, 2000

Misteriosa obsesion, (Forgotten, J. Rupben, 2004)

Moulin Rouge (Baz Luhrmann, 2001

Muere otro dia (Die another day, Lee Tamahori, 2002)

Naufrago (Cast away, Robert Zemeckis, 2000)

Obsesion, P. Macguigan, 2004

One too many (Erle C. Kenton, 1950)

Piloto de Pruebas, (Test pilot, Victor Fleming, 1938)

Poniente (Chus Gutiérrez, 2002)

Pulp Fiction (Quentin Tarantino, 1994)

Quantum of solace (Marc Forster, 2008)

Rebeca (Rebecca, Alfred Hitchcock, 1940)

Rebelde sin causa (Rebel without a cause, Nicholas Ray, 1955)

Regreso al futuro (Back to the future, Robert Zemeckis, 1985)

Risky Bussiness (P. Brickman, 1983)

Rocky III (Silvester Stalone, 1982)

Ronin (John Frankenheimer, 1998)

Salida de los obreros de la fabrica Espaiia Industrial (Fructuoso Gelabert, 1897)
Scary Movie (K. Ivory Wayans, 2000)

Seduciendo a un extraiio (Perfect Stanger, James Foley, 2007)

Sexo en Nueva York: la pelicula (Sex in the city: the movie, Michael Patrick King, 2008)
Showgirls (Showgirls, Paul Verhoeven, 1995)

Sin noticias de Dios (Agustin Diaz Yanes, 2001)

Sleepers (Sleepers, Barry Levinson, 1996)
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Solo en casa (Home alone, C. Columbus, 1990)

Solo en casa 2: perdido en Nueva York (Home alone 2: Lost in New York, Chris Columbus, 1992)
Somers Town (Shane Meadows, 2008)

Sor Citroén Pedro Lazaga (1967)

Sospecha (Suspicion, Alfred Hitchcock, 1941)

Space Jam (Joe Pytka, 1996)

Stowaway Girl (Guy Hamilton, 1957)

Sucedio una noche (It happened one night, Frank Capra, 1934)
Superman (Richard Donner, 1978)

Tacones lejanos (P. Almodovar, 1991)

Tesis (Alejandro Amenabar, 1996)

The full monty (Peter Cattaneo, 1997)

The Italian Job (Gary Gray, 2003)

The Italian Job (Peter Collison, 1969)

The lives of the Saints (Rankin y C. Cottman, 2006)

Tienes un e-mail (You 've got mail, Nora Ephron, 1998)
Tintoreria Esparia (1929)

Toy Story (John Lassester, 1995)

Toy Story II (John Lassester, 1999)

Transformers (M. Bay, 2007)

Troya (Troy, Wolfgang Petersen, 2004)

Un tranvia llamado deseo (A streetcar named Desire, Elia Kazan., 1951)
Un, dos, tres (One, two, three, Billy Wilder, 1961)

Unico Testigo (Witness, Peter Weir, 1985)

Vanilla sky (C. Crowe, 2001)

Vivir y dejar morir (Live and let die, G. Hamilton, 1973)

Ya tenemos coche (Juan Salvador, 1958)

Yo, robot (I, robot, Alex Proyas, 2004)

RELACION DE SERIES Y PROGRAMAS DE TELEVISION

7 Vidas (Telecinco, 1999-2006)

Aida (Telecinco, inicio de emision 2005)

Al salir de clase (Telecinco, afios de emision: 1997-2002)

Ana y los 7 (Television Espafiola, afios de emision: 2002-2005)
Aqui no hay quién viva (Antena 3, afios de emision 2003-2006)
Circulo Rojo (Antena 3, afios de emision: 2007)

Crecent Heights (site Internet, 2007)

Cuenta Atras (Cuatro, afios de emision: 2007-2008)

Cuéntame como paso, Television Espafiola, inicio de emision: 2001)
El Comisario (Telecinco, inicio de emision: 1998)

El Internado (Antena 3, inicio de emision: 2007)

El Sindrome de Ulises (Antena 3, inicio de emision: 2007)

El Super: Historias de todos los dias (Telecinco, afios de emision: 1996-1999)
Destapados (Canal 5, México, 2008)

Farmacia de Guardia (Antena 3, aflos de emision: 1991-1996)
Fisica o Quimica (Antena 3, inicio de emision: 2008)

Fuera de Control (Television Espaiiola, afio de emision: 2006)
Hospital Central (Telecinco, inicio de emision 2000)

Javier: ya no vive solo (Telecinco, afios de emision en 2002-2003)
Joga TV (México, 2006)

Karlos Arguifiano en tu cocina (Telecinco, inicio de emision: 2004)
La cocina de Karlos Arguiniano (Television Espaiola, afios de emision: 1997-1999)
LEX (Antena 3, inicio de emision: 2008)

Lleno, por favor (Antena 3, afios de emision: 1993-1994)

Los Hombres de Paco (Antena 3, inicio de emision: 2005)

Los Serrano (Telecinco, afos de emision: 2003-2008)

Lucky chance (TNT, EE.UU, 2008)

Meédico de familia (Telecinco, afios de emision: 1995-1999)
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MIR (Telecinco, inicio de emision: 2007)

Mis adorables vecinos (Antena 3, afios de emision: 2004-2006)

Motivos personales (Telecinco, aflo de emision: 2005)

Periodistas (Telecinco, afios de emision: 1998-2002)

Play for a Billion (WB Television, EE.UU, 2003)

Policias: en el corazon de la calle Antena 3, afos de emision 2000-2003)

Sexo en Nueva York (Sex in the city, cadena HBO, aflos de emision: 1998-2004)
SMS (La Sexta, afio de emision: 2006).

Un paso adelante (Antena 3, afos de emision 2002-2005)

Yo soy Bea (Telecinco. inicio de emision: 2006)

RELACION DE LIBROS

Asesinato en el Oriente Express (Murder on the Orient Express, Agatha Cristie 1934)
Cathy’s Book (J. Weisman y S. Stewart, 2006)

La conexion Bulgari (The Bulgari connection, F. Weldon, 2001)

La vida te despeina (VV.AA, 2005)

Sucedio en el AVE (Victor Saltero, 2007)

RELACION DE VIDEOJUEGOS

College Hoops 2k6
Second Life

The Sims Online
Top Spin 2

RELACION DE CORTOMETRAJES

# 15 (Numeral 15, varios directores, Telefé, Argentina, 2005)
50 minutos (varios directores, 2004)
Boomer (2008)
Heart Tango (Gabriele Muccino, 2007)
La Clave reserva, (The Key to reserve, Martin Scorsese, 2007)
La Fabrica de la Felicidad, la pelicula (Happiness factroy, the movie, Todd Mueller y Kylie Matulick,
2007)
Love & Destruction (2003)
Love Stories (2003)
Mision Zero (Mission Zero, Kathryn Bigelow, 2007)
Mujeres de Rojo (varias directoras, 2003)
Sin Fronteras (No Boundaries, WB, EE.UU, 2002)
The Call (Antoine Fuqua, 2006)
The Hire. Serie de cortometrajes:
-Chosen (Ang Lee, 2001)
-Ambush (John Frankenheimer, 2001)
-Powder Keg (Gonzalez Ifarritu, 2001)
-Star (Guy Ritche, 2001)
-Beat the devil (Tony Scott, 2001)
-The follow (Wong Kar-Wai, 2001)
-Hostage (John Woo, 2002)
-Ticker (Joe Carnahan, 2002)
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FICHA TECNICA

Periodo: Septiembre 2005.
Ambito de analisis: Peninsula, Baleares y Canarias.
Universo (000): Individuos de 4 y mas afos. 41266.

Cadenas: Cadenas nacionales: TVE1, La2, T5, A3, C+.

Programas: Series de TV producidas o coproducidas en Espafia (género TNS Ficcién/Sitcom) y en programas
divulgativos de hobbies/ocio y cocina de duracion superior a 15 minutos. No se incluirdn en el seguimiento las
reposiciones.

Marca, Soporte: Clasificacion TNS de las apariciones visibles de las marcas en distintos soportes.

Persistencia: Se consideraran aquellas presencias de como minimo 1 segundo, cuya lectura de la marca sea
clara y completa.

Unidades:
. N° emisiones: capitulos emitidos en el periodo.
. Duracién: Duracion total de la presencia de emplazamiento de producto.
. Duracién de la emision: duracién media de los capitulos.

. Ocupacion por emision: duracién media de la presencia de emplazamiento de producto por
capitulo.

. % ocupacion: Ratio de tiempo de presencia de emplazamiento de producto respecto el tiempo
de emisién del capitulo

. N° de presencias: Numero Total de presencias de emplazamiento de producto
. N° de presencias por emision: promedio del nimero de presencias por capitulo.

. GRP20: audiencia media de las presencias de emplazamiento de producto expresada en GRP's
normalizados a 20 segundos

. AM(000): audiencia media del programa en miles de individuos.

. Valoracion: valoracién econémica del tiempo de presencia expresada en euros (€) segun tarifa
estandar de la cadena.
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Resumen por Cadenay Programa
-Promedio por Emision-

. Duracion Presencias | Ocupacion %
Cadena Programa Emisiones ... | AM(000) . P& . .
de la emision por emision| por emisiéon | ocupacion
ANTENA 3 (A 4 1:53:22 3067 27 0:01:44 2%
A TORTAS CON LA VIDA 4 1:53:22 3067 27 0:01:44 2%
TELE 5 5 35 0:40:44 3068 71 0:06:28 16%
AIDA 3 1:06:27 4620 18 0:01:18 2%
BRICOMANIA 4 0:35:50 1017 63 0:06:25 18%
DECOGARDEN 3 0:30:55 715 77 0:08:16 27%
HOSPITAL CENTRAL 3 1:39:57 4846 38 0:02:49 3%
KARLOS ARGUINANO EN TU COCINA 20 0:22:58 2080 91 0:08:05 35%
MOTIVOS PERSONALES 2 1:55:32 3596 13 0:00:47 1%
TVE-1 m 21 0:48:46 1994 48 0:04:49 10%
ABUELA DE VERANO 4 1:23:47 2834 10 0:00:52 1%
CUENTAME COMO PASO 1 1:17:22 3967 1 0:00:02 0%
VAMOS A COCINAR 16 0:38:13 1282 60 0:06:07 16%
Total general 60 0:48:23 2690 60 0:05:34 12%
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Resumen por Marca y Soporte
-Total Emisiones-

Cadena Programa Soporte | GRP20| Val. (€) Num. Dur(seg)
Presen
ANTENA 3 169,5 270.450 109 416
A TORTAS CON LA VIDA 169,5 270.450 109 416
Ahorra mas Cartel 0,6 900 1 2
Belson Caja 9,8 13.950 9 31
Elf Surtidor 1,1 1.400] 1 2
Interflora Polo 2,9 4.900] 1
Laiker Grifo 1,6 2.800, 2
Ono Teléfono publico 13,7 20.000 11 35
Rétulo exterior 1,6 2.800] 2 4
Otros patrocinadores Otros soportes 10,3 16.100| 7 23
Puleva Batido de cacao-bote 0,9 1.400 1 2
Calcio-brik 1,8 3.500]
'. Omega 3-brik 39,8 63.700 12 91
Sierra de Cazorla Botella 1,5 1.800] 1 4
Botellin 22,8 39.900 15 57
Cartel 0,7 1.400] 1 2
Sony Caja 19,6 29.100 14 43
La Oca Bolsa 1,4 2.800] 2 4
Galenic Estanteria 16,3 26.300 14 44
Sensilis Estanteria 3,8 8.400] 2 12
Prosegur Pegatina 53 8.400 3 12
Navidul Etiqueta en jamon 2,7 4.200 3 6
Dr Scholl's Cartel 7,8 12.100 2 18
Pedro del Hierro Bolsa 18 2.800, 2 4
Mx Onda Caja 1,5 1.800 1 4
TELE S5 3.310,1 4.874.891] 2498 13570
AIDA 137,0 198.050 53 233
20 minutos Diario 2,4 3.400 1 4
Celta Leche-Brik 95,3 138.550 36 163
5 Lagarto Botella 5,0 8.500 3 10
Musli Caja 34,3 47.600 13 56
BRICOMANIA 173,4 209.107 252 1539
Alltek Masilla 1,0 3.399 2 16
Bosch Aspirador 0,8 1.102 2 i3
Atornillador 1,5 1.187 3 14
Caja 3,6 5.495] 5 33
Guantes 0,5 254 1 3
Hoja sierra de calar 0,3 254 1 3)
Lijadora de banda 0,3 254 1 3
Lijadora inalambrica 0,9 593 2 7
— Limpiadora a presion 0,4 254 1 3
> Maletin 31 2.712 7 32
Metro 0,8 763 2 9
Sierra de calar 7,1 10.116] 12 54
Taladro inalambrico 4,9 11.405 7 32
Compo Insecticidas 4,2 2.204 1 26
Compo sana Sustrato plantacion-bolsa 5,8 8.513 6 58
Leroy&Merlin Expositor 59 6.649 10 52
Metylan Masilla 0,4 1.623 2 6
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Resumen por Marca y Soporte
-Total Emisiones-

Cadena Programa Soporte
Pattex Adhesivo de montaje-bote 7,3 8.158 10 72
Cinta adhesiva 3,8 1.865 4 22
Cola de contacto-bote 2,1 1.865 8 22
Expositor 58,1 53.037 87 506
Pegamento extra fuerte 3,1 3.494 3 20
Power tape 51 3.814 8 45
= Silicona-pistola 5,3 13.073 6 34
2 Sista Solyplast-bote 0,2 170 1 2
Tangit Adhesivo 1,0 848| 3 10
Valentine Archivador 0,2 1.353 1 5
Barniz tinte-bote 1,2 848| 2 10
Fondo Aislante-bote 2,1 2.797 3 33
Val todo-bote 5,9 6.147 6 55
Valenite-bote 4.0 8.713 4 25
Valén-bote 17,5 32.928 28 211
Valprinter-bote 1,5 3.461 2 9
Valrex-bote 13,5 9.765, 11 94
DECOGARDEN 127,1 99.581] 230 1489
Bosch Atornillador ergonémico 2,1 2.204 6 26
Lijadora inaldmbrica 0,3 339 1 4
Maletin 2,5 1.865| 10 36
Ceys Cantos-caja 0,6 0 1 11
= Cola blanca-bote 12,3 11.187 24 132
D Contactceys-bote 11,2 8.390 16 123
Expositor 85,6 65.342 153 1004
Ms tech-bote 5,9 3.814 9 64
Compo sana Antilimacos-bote 0,7 763 2 9
Sustrato plantas-bolsa 1,8 1.865 2 22
Sustrato semilleros-bolsa 4,1 3.814 6 58
HOSPITAL CENTRAL 337,4] 917.153] 115 507
AECC Cartel 34,6 78.519 13 56
Autobar Maquina expendedora 13,7 37.190 6 20
BD Probetech-cartel 2,1 5.579 1 3
BUSF En uniforme 2,7 7.438 2 4
Cruzroja Cartel 29,9 87.397 12 47
HP Ordenador portatil 2,7 7.438 1 4
Indas Gasas 46,8 130.165] 21 70
5 Venc.ior 3,3 9.298 2 5
IRGB Monitor 2,7 7.438] 2 4
Liviana Botellin 3,5 9.298 2 5
Maquina expendedora 3,3 9.298 2 5
Médicos sin fronteras Cartel 2,8 7.438 2 4
Microlance Caja 21,6 61.364 11 33
Pascual Calcio-brik 16,5 46.488 6 25
Vive soy-brik 110,2 299.380 10 161
TG Guantes 1,2 3.719 1 2
Tratamiento contra el sidjCartel 1,4 3.719 1 2
Fundacién Garcia MufiozjCartel 7,5 22.314 12
Pegatina 5.2 14.876 8
Kendall Caja 18,9 50.207 10 27
Orsan Bote 6,8 18.595 3 10
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e media intelligence

Resumen por Marca y Soporte
-Total Emisiones-

Cadena Programa Soporte
KARLOS ARGUINANO EN TU COCINA 2.491,8 3.349.260] 1822 9708
Arcos Cuchillos 127,3 167.325 71 485
Brita Jarra 862,1 1.158.855 640 3359
Carbonell Aceite de oliva-botella 65,2 91.080 54 264
Fagor Batidora 17,1 22.770 9 66
Horno 66,9 83.490 36 242
Microondas 9,3 14.490 13 42
— Mobiliario de cocina 16,5 21.045 17 61
P Olla a presién 2,0 2.760 1 8
Vitroceramica 852,3 1.130.220 607 3276
Forlasa Nevera 92,2 139.380 54 404
Gran capitan Otros soportes 0,5 690 1 2
Pegatina 310,3 419.175 278 1215
Queso 11,4 14.490 7 42
Louit Bote de vinagre 7,5 10.350| 10 30
Otros patrocinadores Otros soportes 1,2 2.070 1 6
SOS Paquete 50,0 71.070 23 206
MOTIVOS PERSONALES 43,4 101.740 26 94
Haribo Droppys 11,5 25.087 6 23
Happy cola 7,1 21.815 3 20
— Panasonic Televisor 7,5 15.570 5) 15
> Videocamara 0,8 2.182 1 2
Teléfono movil 1,0 2.182 1 2
Puleva Batido de cacao 2,7 5.454 2 5)
Calcio-brik 2,3 5.454 2 5
Intex Extintor 10,5 23.997 6 22
TVE-1 965,5 1.448.995| 1005 6074
ABUELA DE VERANO 75,5 108.675 40 207
Cocacola Otros soportes 1,4 2.100 1 4
Puesto de bebidas 14 2.100 1 4
Frigo Quiosco de helados 6,7 9.450 2 18
Haribo Bolsa 7,1 12.600| 4 24
m Limorte Caja 7,3 7.350 2 14
Liviana Botella 11,1 14.700| 7 28
Mahou Grifo 13,6 18.900 10 36
Otros patrocinadores Otros soportes 16,8 26.250 6 50
Puleva Batido 6,3 8.400 3 16
Leche-Brik 25 4.725 3 9
Samsung Ordenador portatil 1,3 2.100 1 4
CUENTAME COMO PASO 1,3 1.650 1 2
Imichelin |cartel 13 1650 1 2
VAMOS A COCINAR 888,7 1.338.670] 964 5865
Bodum Cuenco 1,2 1.350 2 9
Bosch Amasadora 4,8 6.300, 8 42
m Batidora 1,3 1.500 3 10
Horno 4,0 6.450 6 21
Nevera 504,4 702.030 546 3325
Vitroceramica 52,0 79.280 69 332
Chroma Type 301-cuchillo 12,0 11.610 21 73
Coosur Aceite de oliva-botella 85,0 152.380 80 504
Donna Mobiliario de cocina 11,1 16.200 12 64
Ecar Arroz 0,7 1.050 1 7
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& media intelligence

Resumen por Marca y Soporte
-Total Emisiones-

Cadena Programa Soporte
Eco Carri Ajos Caja 22,7 57.720 11 156
Evasolo Cuchillero 0,8 750 1 5
Frutas Vazquez Mandil 0,7 1.200 1 8
Hojiblanca Aceite-botella 5,9 7.350 7 49
Lima Pops 0,5 750 1 5
Luz de Vida Corn fllakes 1,9 3.000 1 20
Harina de avena 0,5 600 1 4
Moulinex Batidora 0,3 450 1 3
Pescanova Luminoso pescaderia 1,8 2.550 3 17
Philips Bascula 4,1 4.350 5 29
Exprimidor 1,0 2.220 1 6
Licuadora 6,3 12.330 7 47
Otros soportes 1,3 1.800 4 12
Televisor 3,4 7.850 6 23
Sierra de Cazorla Botella 116,7 207.660 129 786
Otros soportes 3,7 3.900 2 26
Tefal Sartén 3,7 3.450 3 23
Vinagre de Jerez Botella 34,1 39.590 28 239
La Oca Cartel 0,4 450 1 3
Coconut milk Bote 2,1 2.100 2 14
Frujuca Delantal 0,3 450 1 3
|Total general | 44451 | 6594336 | 3612 | 20060 |
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& media intelligence
Resumen por Sector y Marca
-Total Emisiones-

Sector | 6rP20 | val.e) | NU™ | pur,
Presen

ALIMENTACION 864,8] 1.331.574 620f] 3294
ACEITES 156,1 250.810| 141 817
Coosur 85,0 152.380 80| 504

Carbonell 65,2 91.080 54 264

Hojiblanca 5,9 7.350 7 49

ALIMENTOS CONGELADOS Y REFRIGERADOS 1,8 2.550 3 17
Pescanova 1,8 2.550 3 17

ALIMENTOS FRESCOS 30,7 66.270, 14 178
Eco Carri Ajos 22,7 57.720 11 156

Limorte 7,3 7.350 2, 14

Frutas Vazquez 0,7 1.200 1 8

ARROZ Y LEGUMBRES SECAS 50,7 72.120 24 213
SOS 50,0 71.070] 23| 206

Ecar 0,7 1.050 1 7

CARAMELOS Y GOLOSINAS 25,7 59.502 13 67|
Haribo 25,7 59.502 13 67

CARNICOS 2,7 4.200, 3 6
Navidul 2,7 4.200 3 6

CEREALES 36,7 51.350| 15 81
Musli 34,3 47.600 13 56

Luz de Vida 1,9 3.000 1] 20|

Lima 0,5 750 1 5

HELADOS 6,7 9.450 2 18
Frigo 6,7 9.450 2 18

LACTEOS 168,1] 277.670 67 321
Celta 95,3 138.550 36 163

Puleva 56,3 92.633] 25| 133]

Pascual 16,5 46.488 6 25

QUESOS 322,2] 434.355 286] 1259
Gran capitan 322,2 434.355 286f 1259

VARIOS ALIMENTACION 63,4y 103.297 52| 317
Vinagre de Jerez 34,1 39.590 28| 239

Kendall 18,9 50.207 10 27|

Louit 7,5 10.350 10 30

Coconut milk 2,1 2.100| 2, 14

Luz de Vida 0,5 600 1 4

Frujuca 0,3 450 1 3

AUTOMOCION 1,3 1.650 1] 2
NEUMATICOS 1,3 1.650 1] 2
Michelin 1,3 1.650 1 2

BEBIDAS 291,5 613.235] 183 1122
AGUAS 163,3 287.955| 159 913
Sierra de Cazorla 145,4 254.660 148 875

Liviana 17,9 33.295 11 38

BEBIDAS REFRESCANTES 2,8 4.200 2 8
Cocacola 2,8 4.200 2, 8

CERVEZAS 15,2 21.700| 12 40|
Mahou 13,6 18.900 10 36

Laiker 1,6 2.800 2 4

LINEA DE BEBIDAS 110,2 299.380| 10 161
Pascual 110,2) 299.380 10 161

BELLEZA E HIGIENE 20,1 34.700| 16 56
LINEA DE BELLEZA E HIGIENE 20,1 34.700| 16 56
Galenic 16,3 26.300 14 44

Sensilis 3,8 8.400| 2, 12
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& media intelligence
Resumen por Sector y Marca
-Total Emisiones-

Sector GRP20 | Val.(€) um.
Presen
CONSTRUCCION 45,9 66.011 57 442
MATERIALES DE CONSTRUCCION 45,9 66.011 57 442
Valentine 45,9 66.011 57 442
CULTURA, ENSENANZA Y MEDIOS DE COMUNICACION 2,4 3.400 1 4
MEDIOS DE COMUNICACION 2,4 3.400 1 4
20 minutos 2,4 3.400| 1 4
DEPORTES Y TIEMPO LIBRE 227,7] 212.275 391) 2315
BRICOLAJE 227,70 212.275 391) 2315
Ceys 115,6 88.733 203] 1334
Pattex 84,8 85.304 126 721
Bosch 24,7 32.199 54 226
Tangit 1,0 848 3 10
Alltek 1,0 3.399 2 16
Metylan 0,4 1.623 2 6
Sista 0,2 170 1 2
DISTRIBUCION Y RESTAURACION 8,3 10.799 14 61
CADENAS Y TIENDAS DE DISTRIBUCION 8,3 10.799 14 61
Leroy&Merlin 5,9 6.649 10 52
La Oca 1,8 3.250 3 7
Ahorra mas 0,6 900 1 2,
ENERGIA 1,1 1.400 1] 2
LUBRICANTES 1,1 1.400 1] 2
EIf 1,1 1.400 1 2
EQUIPOS DE OFICINA, COMERCIO 6,7 16.976 4 12
INFORMATICA 6,7 16.976 4 12
IRGB 2,7 7.438 2 4
HP 2,7 7.438 1 4
Samsung 1,3 2.100 1 4
HOGAR 2711,5) 3.691.450 2186] 12130
GRANDES ELECTRODOMESTICOS 1588,1] 2.168.685 1342] 7698
Fagor 928,5] 1.228.200 656f 3560
Bosch 564,00 793.255 626] 3711
Forlasa 92,2 139.380 54 404
Philips 3,4 7.850 6 23|
MENAJE DE HOGAR 1009,1] 1.346.100 739 3962
Brita 862,1] 1.158.855 640] 3359
Arcos 127,3 167.325 71 485
Chroma 12,0 11.610 21 73]
Tefal 3,7 3.450 3 23
Fagor 2,0 2.760 1 8
Bodum 1,2 1.350 2 9
Evasolo 0,8 750 1 5
MUEBLES 27,6 37.245 29 125
Fagor 16,5 21.045| 17 61
Donna 11,1 16.200 12 64
PEQUENOS ELECTRODOMESTICOS 37,0 52.822 40| 228
Fagor 17,1 22.770 9 66
Philips 12,7 20.700| 17 94
Bosch 6,9 8.902 13 65)
Moulinex 0,3 450 1 3
SISTEMAS SEGURIDAD 10,5 23.997 6 22
Intex 10,5 23.997 6 22
SONIDO 1,5 1.800 1 4
Mx Onda 1,5 1.800 1] 4
TELEVISION/VIDEO/DVD 37,7 60.802 29 91
Sony 19,6 29.100| 14 43|
Belson 9,8 13.950 9 31
Panasonic 8,3 17.752 6 17
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& media intelligence
Resumen por Sector y Marca
-Total Emisiones-

Sector GRP20 | Val.(€) um.
Presen
INDUSTRIAL ,MATERIALES DE TRABAJO Y AGROPECUARIO 30,3 54.347 23| 193]
AGROPECUARIO 16,6 17.157 17 173
Compo sana 12,4 14.954 16 147
Compo 4,2 2.204 1 26
VARIOS INDUSTRIAL Y MATERIAL DE TRABAJO 13,7 37.190 6 20
Autobar 13,7 37.190) 6 20|
LIMPIEZA 5,0 8.500 3 10
VARIOS LIMPIEZA 5,0 8.500 3 10
Lagarto 5,0 8.500 3 10
SALUD 81,8 228.719 39 123
MEDICAMENTOS 8,9 24.174 4 13
Orsan 6,8 18.595 3 10
BD 2,1 5.579 1 3
OTROS VARIOS SALUD Y PARAFARMACIA 1,2 3.719 1] 2
TG 1,2 3.719 1 2,
VARIOS SALUD Y PARAFARMACIA 71,7\ 200.826 34 108|
Indas 50,1 139.463 23 175
Microlance 21,6 61.364 11 33|
SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS 92,5 235.000 41 152
CAMPARNAS INTERES PUBLICO 1,4 3.719 1] 2
Tratamiento contra el sida 1,4 3.719 1 2,
CORPORACIONES Y ASOCIACIONES 70,0 180.791 29 111
AECC 34,6 78.519 13 56
Cruz roja 29,9 87.397 12 47
Médicos sin fronteras 2,8 7.438| 2 4
BUSF 2,7 7.438 2 4
VARIOS SERVICIOS 21,1 50.490 11 39
Fundacién Garcia Mufioz 12,7 37.190 7 20
Prosegur 5,5 8.400 3 12
Interflora 2,9 4.900 1 7
TELECOMUNICACIONES E INTERNET 16,3 24,982 14 41]
EQUIPOS Y TERMINALES 1,0 2.182 1] 2
Panasonic 1,0 2.182 1 2
OPERADORES DE TELEFONIA 15,3 22.800| 13 39
Ono 15,3 22.800 13 39
TEXTIL Y VESTIMENTA 9,6 14.900 4 22
OTROS TEXTIL Y VESTIMENTA 7,8 12.100 2 18
Dr Scholl's 7,8 12.100 2 18
PUBLICIDAD INSTITUCIONAL TEXTIL 1,8 2.800 2 4
Pedro del Hierro 1,8 2.800| 2, 4
VARIOS 28,3 44.420 14 79
VARIOS 28,3 44.420 14 79
Otros patrocinadores 28,3 44.420 14 79
Total general 4445,1] 6.594.336 3612f 20060
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EL INTERNADO. CAPIUTLO 30. PRESENCIA ESPECIAL NANCY DE FAMOSA

30. 07. INTERNADO. AULA NINOS. INT. DiA.

MANANA (DiA 1)
Antes de que comience la clase, EVELYN y PAULA abren un paquete. PAULA lee la
etiqueta.

PAULA
Hala, aqui pone que viene de... (le cuesta)
Can...cun... ;Eso donde esta?

EVELYN
En Méjico, tonta. Es que mi padre estd en luna de
miel con la secretaria de tetas de silicona. ..

EVELYN y PAULA abren el paquete y se encuentran con una Nancy ciclista. Se
quedan flipadas.

PAULA
Hala, una Nancy... ;Y viene con su bici!
EVELYN
(Encantada) Si, es muy chula...Es la que yo queria
PAULA
jJo! y cuantas cosas trae ;Me vas a dejar jugar con
ella?
EVELYN
Pues claro...
PAULA, encantada. MARTIN entra en ese momento.
MARTIN

A ver, chicos, me ha pedido Amelia que os eche un
0jo... (broma) A ver si os portdis mejor que los
cafres de los mayores. Creo que teniais que escribir
una redaccion... ;Quién empieza?

JAVIER HOLGADO levanta el brazo. MARTIN asiente. JAVIER HOLGADO lee una
redaccion en alto, tiene el cuaderno en las manos.

JAVIER HOLGADO
Yo de mayor quiero ser famoso.

MARTIN pone cara de “no me lo puedo creer”, divertido. JAVIER sigue leyendo.

JAVIER HOLGADO
Cuando sea famoso saldré en la tele todo el rato, y
daré fiestas en mi casa con piscina, y vendran un
montdén de famosos, y tendré mucho, mucho dinero.
(Levanta vista) Ya.

MARTIN
(Divertido) Pues espero que me invites a una de esas
fiestas...






SEPARATA AZUL
Cap. 3. Sec. 1. 15/04/08

LEX. CAPIUTLO 3. PRESENCIA ESPECIAL LIZARRAN

Y 03 01 LIZARRAN: INT. NOCHE
DiA 0. NOCHE
PLATO MULTIFUNCIONAL

En la barra, DANI se enciende un cigarro. GEMA se lo quita.

GEMA
[De qué vas? ;Quieres parir un hijo con los
pulmones de Joaquin Sabina?

GEMA se lo apaga y se sienta a su lado. DANI, suspirando, se gira para coger su vaso,
pero GONZALO, que llega en ese momento, se lo arranca de la mano.

GONZALO
jEstas loca! El alcohol en tu estado es veneno, ;me
oyes? jVeneno! (Y se lo bebe de un trago)

DANI
Gonzalo, que es té helado.

GONZALO casi lo escupe.

GONZALO
Joder, qué asco. Esto si que es veneno. (4/
CAMARERQO) Ponme un txacoli, que me quite este

mal cuerpo...
DANI
Chicos, no estéis encima de mi; no tenéis que
cuidarme.
GONZALO

Claro: eso lo tendria que hacer el padre del nifio.

GEMA
(Dura) Este nifio no tiene padre.

DANI
Gema, no hagas drama... Mi nifio tiene padre, solo
que el susodicho no lo sabe.

GONZALO
iPues deberia saberlo!

GEMA
iDe eso nada! Dani y Mario ya no estan juntos y ella
es libre de no decirle que esta embarazada.





SEPARATA AZUL
Cap. 3. Sec. 1. 15/04/08

GONZALO
Ya estamos con los feminismos...

CAMARERO le sirve el txacoli a GONZALO vy les arrima un plato de pinchos.

GEMA
Ta siempre que oyes a una mujer decir la palabra
“libre”, crees que habla de feminismo, o de
compresas.

DANI
Perdonad, pero mientras vosotros convertis mi
embarazo en una discusion adolescente, yo estoy
aqui angustiada porque no sé qué hacer con Mario.

GEMA abre la boca para contestar. GONZALO le mete un pincho para callarla.

GONZALO
Diselo. Dile que estas embarazada.

CORTE A:






SEPARATA AZUL
Capt. 3. Sec. 03. 10/04/08

LEX. CAPIUTLO 3. PRESENCIA ESPECIAL ARTCOOL DE LG.

Y 03 03 ATICO: SALON INT. NOCHE
DiA 0. NOCHE
PLATO ATICO
ELI
Mario estd estupendo, mama. Yo le veo mas
animadillo.

ELI, en pijamita corto, tirada en el sofa habla por teléfono, algo aburrida.

MAMA OFF
(Y ti como estds, tesoro, que te noto la voz
apagada?
ELI

Pues bien, no sé. Salgo menos de fiesta, ;sabes? Y
metida en casa me agobio bastante.

MAMA OFF
(Sabes lo que a ti te hace falta? T necesitas un
novio. Un chico guapo y carifioso, que te cuide y del
que te enamores.

Suena el timbre. ELI se levanta y va a la puerta.

ELI
(Enamorarme yo? De eso, olvidate.

MAMA OFF
Ya te llegara. Un dia el chico perfecto llamara a tu
puerta.

ELI abre y ahi delante tiene a DAVID. Se queda asombrada por la casualidad. Le da la
risa.

DAVID
(Sonrie) Esperaba un “hola”, no que te rieras en mi
cara. {Esta Mario?

MAMA OFF
Ese no es tu hermano. ;Quién es? ;Has abierto la
puerta a un desconocido? Espero que tengas la
cadena puesta. ;Tienes a mano el spray de pimienta?

ELI
Mama, es s6lo un compaiiero de trabajo de Mario.
Te llamo luego. (Cuelga) Mario atin no ha llegado.
Pasa y espérale.





SEPARATA AZUL
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DAVID entra. ELI va a la cocina.

ELI
(Quieres una cerveza?

DAVID asiente con un “gracias”. Se fija en un cuadro de la pared.

DAVID
Me encanta “El Beso”. ;Es una copia al 6leo?

ELI
Casi. Es el aire acondicionado.

ELI lo enciende con el mando a distancia. DAVID se lleva un chasco. ELI saca un
botellin, va a abrir la vitrina de las copas, pero se encaja y no puede.

ELI
Ay, no puedo.

DAVID
(Acercandose) Espera, que te ayudo.

ELI
(Bromea) Qué bien tener un hombre fuerte cerca.

DAVID
(Sonrie) Para lo que tu necesites, preciosa.

DAVID lo ha dicho en plan simpatico. ELI se le queda mirando mientras ¢l abre y saca
las copas. De repente, es como si le “viera” por primera vez y... le encuentra
interesante.

DAVID
(Por qué me miras?

ELI
(Cuantos afos tienes?

DAVID
LA qué viene eso, de repente?

ELI
(No puedo tener curiosidad?

DAVID
(Ninguno va a parar de hacer preguntas?

Se rien. ELI le mira, dulce. Entra MARIO de la calle, blanco, aun pasmado. Les mira.

MARIO
(4 David) ;Tu qué haces aqui?





SEPARATA AZUL
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DAVID
Ibamos a trabajar en el caso del chico en coma. Es
mafiana.

MARIO
(Echandole) Plan cancelado. Gracias por venir. Te
veo mafana.

MARIO cierra la puerta tras el sorprendido DAVID.

ELI
(Por qué le has echado? Estds rarisimo. ;Qué te
pasa?
MARIO

Me pasa que dentro de dos dias, Dios no lo quiera, a
lo mejor..., te convierto en tia.






LOS HOMBRES DE PACO. CAPIUTLO 69. PRESENCIA ESPECIAL EL POZO

1/ 2.- CACHIS / COMISARIA VESTUARIOS. INT. NOCHE
NOCHE (DIA 0)

CACHIS: JULIAN corta embutido. De pronto, levanta la cabeza y entra PEPA.
JULIAN ojoplatico para de cortar. PEPA viene guapisima, vestida con un pantalén y un
top que le deja la espalda al aire'. Lleva una chaqueta en la mano, se da un paseito hasta
una mesa y se sienta. Esta radiante.

JULIAN
(Vacilon, quitandose el mandil) ... En un momentito
me quito el mandil (lo dobla), apago la plancha,
vendo el bar y nos vamos a donde tl quieras, reina...

PEPA
(Sonriendo) Anda, Julidn, menos palique y ponme
una cafia, que he quedado a cenar con una amiga.

PEPA, de buen rollo, le quita una loncha de embutido a JULIAN, que sonrie mientras se
pone el mandil.

JULIAN
(vacilon, buen rollo) Yo te pongo una cafia, una
tapita de jamon del bueno y un piso en Puerto Banus
si ti me lo pides, morena...

PEPA le sonrie. VESTUARIOS. SILVIA se termina de secar el pelo boca abajo,
levanta la cabeza y se mira en el espejo. Tiene una gran sonrisa mientras se pinta los
labios. Lleva puesto un wonderbra supersexy, con mucha clase. RITA, que sale de la
ducha con la toalla enrollada al cuerpo, se pone a su lado. La mira y sonrie.

RITA
Pero cuidao que te has puesto ti guapa, eh, caray,
que lenceria, si parece el velo de la virgen de mi
pueblo...

SILVIA
(Sonrie, se maquilla) Tengo una cena...

SILVIA siente la mirada de RITA, para de maquillarse y se ve en el espejo.

SILVIA
(A Rita, insegura) |Me estoy pasando? ;Crees que
me estoy pasando?

" Tipo Keira Knightley, en “Quiero ser como Beckam”, cuando va de fiesta.





RITA
(Pasarte? No... Si ese guonderbrd te sienta de
maravilla, (picara, guifia un ojo) es de los que no
duran ni cinco minutos... El especial “primeras
citas”, ;eh?

SILVIA tocada.

RITA
... Me voy a tener que comprar uno de ésos y darle
una alegria a Joselu, que lo tengo mansico perdio
con estos de color carne que uso para disimular las
estrias...

SILVIA le sonrie forzada mientras baja el 1apiz de labios, pensativa. CACHIS: PEPA
apura una cafia. A su lado vemos dos vasos de cerveza vacios. Mira el movil y no hay
nada, después mira hacia la puerta.

PEPA
Julian, ;me pones otra cafia?

VESTUARIO: SILVIA, sentada en el banco, mira el reloj. Estd pensativa y ya no tan
alegre. RITA, ya vestida, se acaba de atar el abrigo. SILVIA disimula su agobio

RITA
Bueno, hermosa, yo ya me voy. Y ti también
deberias, que esta bien hacerse esperar un poco, pero
a ver si el zagal se va a pensar que no quieres ir...

SILVIA sonrie de compromiso. RITA se va. Suena el movil de Silvia. Vemos que es
Pepa. SILVIA duda, parece que lo va a coger, pero al final no lo coge. Se inicia clip en
elipsis: SILVIA se levanta y frente al espejo, tocada, se empieza a quitar el maquillaje
mientras deja sonar el movil. CACHIS: luces bajadas, los ultimos clientes se estan
yendo. PEPA, sin esperanza, cierra el movil y se pone la chaqueta. Est4 jodidilla, pero
tapa. JULIAN la ve.

JULIAN
(Bromita) Bueno qué... al final, ;me quito el mandil
o me lo quitas tu?

PEPA le sonrie tocadilla y se va haciéndole un gesto de adios con la mano.






LOS HOMBRES DE PACO. CAP. 71. PRESENCIA ESPECIAL SCALEXTRIC

14/15A. CASA POVE. PUERTA ENTRADA/SALON. INT. DIA.
MANANA (DiA 3)

KIKE, CURTIS Y AITOR LLEGAN HASTA LA PUERTA CON UN SCALEXTRIC
RODEADO POR UN LAZO. LO LLEVA AITOR, ES UNA CAJA GRANDE.

CURTIS
El asunto es grave, asi que cuando le soltemos la
bomba a Povedilla quiero tacto, tacto y carifio, ;esta
claro?

AITOR
No, creo que comer palote y carifio, peguen bien en
la misma frase.

KIKE
(Por qué no? Comer palote es un gesto de carifio.

AITOR
(Saltando) Pero no con tus jefes, en una relacion
extramatrimonial y por evitar el despido de tu
novio... ;Y pa que hemos comprado el escalextric?

CURTIS
Pues para crear un clima propicio, cofio. Se le regala
a la nifia el escalextric y cuando estemos jugando en
familia, le contamos lo del palote...

Los tres ponen cara de circunstancia. Justo cuando KIKE va a llamar a la puerta, sale
RITA, arreglada (para ir de compras). Los tres la miran cortados.

RITA
Uy... Qué sorpresa. Me voy que tengo prisa. José
Luis esta dentro con la zagala.

RITA se marcha, con prisas se agacha para subirse la media. Va “entaconada” y estos
se fijan pensando lo peor.

CURTIS
(Habéis visto eso? Que lleva hasta guonderbra y
pantis hasta medio muslo. Que se ha puesto sexy pa
cotizar al alza.

Se miran con preocupacion. POVEDILLA' sale con SABINITA vy les hace pasar.
Entran. SALON: TODOS felicitan ad limitum y le dan besos.

KIKE
Hola, Sabinita... Mira lo que te hemos traido... Un
scalextric... (Todos) Feliz cumpleafios!!

"POVEDILLA: “Mira que sorpresa, Sabina, los compafieros de papa...”





POVEDILLA
(mira el juguete extraiiado) Muchas gracias...
Pero... ;esto no es un regalo para nifios, Kike?

CURTIS
Pero qué dices, Povedilla, qué dices, tronco... el
scalextric no entiende ni edades ni de sexos, e€s un
regalo pa todos los publicos. Ya verds como la cria
se lo pasa en grande.

POVE los mira flipado. BARRIDO: P.P.P. de Sabina sonriendo. Sigue encantada a los
coches a pie de pista. El escalestric esta montado. Clip: Caras de emocion, los coches en
la pista, CURTIS adelanta a KIKE, luego al revés. Se pican. Vemos que el cuenta
vueltas marca 14. Ahora es POVE, con SABINA entre las piernas, quien compite contra
AITOR. Lo pasan en grande. Hay un momento en que POVE, con la emocion, se
desentiende de SABINA. Planos de competicion, de como se van enganchando, de
gestos de triunfo, de los coches rodando, etc...

15B.- CASA POVE. INT. DiA.
MANANA (DIA 2)

LLEVAN HORAS JUGANDO AL SCALEXTRIC. EL CUENTA VUELTAS MARCA
102. HAY RESTOS DE REFRESCOS Y BOLSAS DE PATATAS. CURTIS Y AITOR
TERMINA DE ECHAR UNA CARRERA. POVE ESTA CON SABINA DANDOLE
DE COMER, UN POCO APARTADO. ATIRO GANA.

AITOR
iToma ya! 7 de siete. Aprended, pardillos.

POVEDILLA
(se levanta) Hala, pues ya, venga. A casita que
llevais aqui toda la santa mafiana y al final echais el
campamento en el salén, que os conozco.

CURTIS
No jodas, Povedilla. Que le estoy pillando el
truquillo. S6lo una mas que fijo que hago morder el
polvo al becario.

AITOR
(chulito) Mas quisieras, prinago.

POVEDILLA
Que no, que no. Que os larguéis, que Sabinita tiene
que echar la siesta y con este follon la pobre no
duerme ni patras.

KIKE se levanta, después CURTIS y AITOR?a regafiadientes. Se ponen las chaquetas-

2 AITOR y KIKE: “Bueno, macho, que nos piramos...”






LOS HOMBRES DE PACO. CAP. 73. PRESENCIA ESPECIAL OPEL ZAFIRA

8 A. CORRALA. INT. DIA
MANANA (DiA 2)

Varios POLIS con guantes de latex, entre ellos MONTOY A, ponen patas arriba la casa
de Mariano; miran y cogen cosas, en busca de cualquier indicio. POVEDILLA pone
cinta de la policia desde la baranda hasta la pared, clausurando el acceso a la casa. Un
poco torpe, saca y saca precinto e intenta atarlo firmemente. KIKE y CURTIS, que
sacan huellas con unas pegatinas, en la corrala, le miran.

CURTIS
Povedilla, termina ya, cojones, que es un precinto
policial, no un nudo marinero.

POVE, nervioso, saca precinto y lo pega en la puerta. RITA sale, casi le pega la cinta

RITA
Ten cuidao, zanguango, que estas clausurando con el
inspector Montoya dentro... (a Kike y Curtis) Como
sois los hombres. Se compra coche nuevo y ya no es
capaz de pensar en otra cosa.

KIKE
(Te vas a comprar buga, Povedilla? ;Qué pasa, ya
han caido los pluses que te debian?

POVEDILLA
No, pero como me van a dar la placa, y eso implica
una estabilidad laboral, es hora de tener algin
gastillo. Aunque tal como estd la cosa... no sé si es
adecuao celebrar lo de la placa...

Los cuatro miran la casa de Lucas, tristones...

POVEDILLA
Y no lo digo porque vaya a deslucir, es que no creo
que sea el momento de celebrar nada con un
compaifiero fugitivo y en vias de corrupcion...

15 A./ 16 A. CALLE/ COCHE POVEDILLA. EXT/ INT. DiA
MEDIODIA (DIA 2)

CALLE: Normalidad en el barrio Miranda. Algunos CHICOS paseando, MUJERES
que van o vuelven de la compra, JUBILADOS leyendo el periddico y paseando al perro.
Llega CURTIS con la guitarra en su funda, se fija en que, delante, estd RITA con una
peluca pelirroja con flequillo (Ya la ha usado antes). CURTIS llega hasta ella.

RITA
No me mires Curtis, disimula





CURTIS
(en bajo, tapa) Pero tu qué tienes con la prostitucion,
Rita, que a la minima ocasion te vistes de puta...
(mirando)Y no ves que aqui en San Antonio no hay
putas? Que te estd mirando todo el mundo, joder...

Llega KIKE con un descapotable de cuatro plazas y una sonrisa radiante. CURTIS se da
la vuelta y se queda mirandole estupefacto.

KIKE
(A que mola? Es el coche K para la vigilancia.

CURTIS
LY por qué no te has traido el tractor amarillo con
una sirena de barco, zanahorio? Digo por si viene el
subinspector Ferndndez y no nos ve a simple vista...

CURTIS jura en hebreo, cuando una bocina suena: Es POVE que llega en un flamante
coche nuevo. Pita encantado. SABINITA en su silla en el asiento trasero, detras de
POVEDILLA. Estos flipan. CURTIS el que maés, que se pone a palmear en plan
flamenco'. RITA abre y trastea. ..

RITA
iEl coche nuevo! Qué bonico que es Joselu por
favor. ja que te gusta Sabinica?

POVEDILLA
Siete plazas. Por lo que pueda venir.

RITA se monta, por el asiento del copiloto zalamera. Coge a SABINA vy le enseiia el
coche: levanta el asiento, toquetea compartimentos, modulos, etc. Flipa con el cajon
bajo el asiento. CURTIS coge una Frenchi que tenia KIKE en el asiento del copiloto y
la mete en el coche. KIKE deja el descapotable aparcado y trae armas y botes de humo
que va metiendo en los compartimentos del coche.

CURTIS
Venga, ya que has plantao la nave nodriza en medio
de San Antonio... vamos todos padentro...

POVEDILLA
De eso nada, este coche es de uso personal, familiar
e intransferible...eh, Kike, deja eso... que no quiero
que mi nifia vea armas tan pequeia, jolin... espera,
espera, no os metais, no os metdis aun que os subo
los asientos...

POVEDILLA se baja presuroso. CURTIS, KIKE y RITA se miran maravillados.
POVEDILLA abre el maletero y con facilidad empuja los asientos traseros hacia
delante, tira de la anilla y levanta otros dos. Ajusta todos. Se vuelve a ellos.

POVEDILLA
Venga, ahora si, que estaban dos asientos sin subir...
(ve al guitarra) |Y esa guitarra?

" CURTIS: Dale... dale al claxon, que yo te sigo...





RITA
Es para tu fiesta sorpresa... (se tapa la boca)

A RITA se le ha escapado. CURTIS y KIKE se miran, pillados, y recriminan a RITA...

RITA
(explica) Pa después de las placas, que te van a tocar
un rock&roll con el Monty y la Pepa y todos...

POVEDILLA
Chicos, yo...joder, gracias... me siento muy...no s¢,
gracias, lo voy a afiadir a la lista de agradecimientos
del discurso ahora mismo...(saca un bloc y boli)

KIKE
(La lista de agradecimientos? Este se cree que en
vez de la placa le van a dar un Oscar. (se rie)

RITA
Y a ti qué mas te da que agradezca, Kike. Tendra
que decir lo que a ¢l le salga del corazon...

KIKE
Que no, Rita, que un discurso no se escribe con el
corazon, se escribe con la cabeza, con su poquito de
emocion su pizca de ingenio...

CURTIS
Y sus anécdotas pa descojonarse y que el auditorio
vea que eres un tio campechano... Trae aqui.

CURTIS Ie quita el bloc a POVEDILLA. Lee, empieza a tachar... RITA flipa. CURTIS
se queda pensativo. Flashback operacion riiién (cap. 9) Volvemos. POVE flipado.

POVEDILLA
Pues yo no sé si una historia de rifiones, visceras y
perros, con todo el respeto hacia Rosendo, Curtis,
sera lo mas adecuado...

CURTIS
Pero a ver: demuestra o no demuestra que ti vienes
de lo mas bajo, Povedilla... Hazme caso... dos o
tres mas como ¢ésta y te dejo un discursito niquelao.

POVEDILLA asiente, si ha de ser asi “dale, dale...” RITA pone cara rara al ver que le
deja el bloc a CURTIS y KIKE, que se acerca a leerlo...
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Estudio de emplazamiento de producto

IEJ LOS SERRANO

Individuos
N2 Adultos de 25 3 35 af
Duracién Tiempo | Tiempo € a 5o anos

Insercion

Cap. EP Cuota| AM %| GRP's |Cuota|AM % | GRP's
: Cap. | Cap. EP Cap. | Cap. EP

ENHORABUENA POR EL PROGRAMA

. . . 0

18-11-03 1:45:20 95 05:39 5,4% 34,4 16,3 1.7051 42,1 17,4 1.847,6

EL QUINTO SENTIDO 1:42:05 63 02:05 2,0% 358 16,1 1.110,5 41,7 16,6 1.153,3
25-11-03

TRIGO LIMPIO 1:42:17 120 04:53 4,8% 39,4 18,1 2.376,9 47,4 19,0 25173
02-12-03

DONDE HAY JAMON HAY ILUSION 1:40:08 88 03:15 3,2% 33,7 16,1 1.517,1 41,8 16,8 1.602,2
16-12-03

LA MIRADA DEL TIGRE 1:43:22 101 03:11 3,1% 40,5 19,2 2.186,1 43,9 17,8 2.175,8

20-01-04

Total Periodo 8.895,7 9.296,2
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Estudio de emplazamiento de producto

EEJ LOS SERRANO

Promedio
Inserc.
por
capitulo

% Tiempo
EP sobre
total
emision

Inserciones Valoracion

(8]0)

14 30% 3 011%  00:33 29% 15857 29% 2496

25 54% 5 061% 0307 164%  89.854 164% 4674

Cinecite 0,4% 0 001% 0004 03% 1922 03% 348

1,7% 2 003% 0009 08% 4325 08% 1434

23 49% 5 019% 0058 51%  27.869 51% 4562

1,9% 2 008% 0025 22% 12013 22% 1753

0.9% 1 007% 0021 18% 10091 18% 717

I Lalechera | 1,7% 2 005% 0016 14%  7.688 14% 1581

109 23,3% 22 074% 0349 200% 110035 200% 2.208,6

[ | Navidul [T 17 055% 0249 148% 81205 148% 16560

| Nescafé [EPXIEEPXR 027% 0123 73% 39882 73% 3787

[ | Nestle | 0.4% 003% 0010 09% 4805 09% 448

| | Nidos | 0,6% 1 001% 0004 03% 1922 03% 585

] Oono EGAEEVEN 13 051% 0236 136% 74958 136% 1.2057

|| Prosegur |EEETEEYZ 1 002% 0006 05% 2883 05% 64,2

[ | Nidos = [EEECEEEESUA 8 017% 0052  4,5% 24986 45% 6925

| | Rick & Rock |IEECEEEEE-Y 2 006% 0018 16% 8649 16% 2022

34 73% 7 020%  01:03 55% 30272 55% 6280
..................................................

23

16

\

\

\

110.035-/ 7.688—

~ \
1922\
10.091 89.854

12.013 27.869 4.325

39446 54 1267
L | L

[
2209

r

171 72 183 477
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEETRN

& media intelligence

Distribucion por marca

Individuos
de 25 a 35 afios

Adultos

2,8% 262,7 2,8%
5,3% 5176 5,6%
0,4% 382 0,4%
1,6% 1471 1,6%
5,1% 477,4  51%
2,0% 183,0 2,0%
0,8% 71,8 0,8%
1,8% 1713 1,8%
24,8% 2.286,3 24,6%
18,6% 1.736,9 18,7%
4,3% 3935 42%
0,5% 458  0,5%
0,7% 54,0 0,6%
13,6% 1.266,9 13,6%
0,7% 654 0,7%
7,8% 7328 7,9%
2,3% 2070 22%
7,1% 6385 6,9%

187

733 207
|

639
/

[
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Estudio de emplazamiento de producto

H LOSSERRANO tal Capitulos

Marca Promedio Individuos
Inserciones | Inserciones Tiempo Valoracion Adultos de 25 a 35
Soporte : afnos

Bala
Lavadora 2 0 00:03 0,01% 1.442 37,6 40,2
Nevera 12 2 00:30 0,10% 14.415 212,0 2225
Cadena Ser
Cartel 17 3 00:49 0,16% 23.545 317,1 351,3
Micréfono 8 2 02:18 0,45% 66.309 150,3 166,3
Cinecite
Cartel 2 0 00:04 0,01% 1.922 34,8 38,2
Lata 4 1 00:05 0,02% 2.403 85,0 90,8
Vaso 4 1 00:04 0,01% 1.922 58,4 56,3

Codan

Caja 23 5 00:58 0,19% 27.869 456,2 477,4
Danone

Minute maid-brik 9 2 00:25 0,08% 12.013 175,3 183,0
Haribo

Bolsa golosinas 4 1 00:21 0,07% 10.091 71,7 71,8
La Lechera
Leche condensada-bote 8 2 00:16 0,05% 7.688 158,1 171,3
Abrebotellas 1 0 00:01 0,00% 481 16,4 17,1
Caja botellas 1 0 00:01 0,00% 481 19,3 20,5
Cenicero 19 4 00:51 0,17% 24.506 354,8 374,8
Grifo 7 1 00:08 0,03% 3.844 134,4 140,6
Jarra 10 2 00:29 0,09% 13.935 207,5 220,4
Lata 4 1 00:09 0,03% 4.325 64,4 67,6
Peana en grifo 0 00:02 0,01% 961 18,9 19,8
Servilletero 66 13 02:08 0,42% 61.504 1.392,9 1.425,5
Carta 2 0 00:03 0,01% 1.442 447 46,3
Etiqueta en jamo6n 39 8 00:57 0,19% 27.389 738,7 763,5
Pavo cocido 1 0 00:01 0,00% 481 18,8 20,1
Servilletero 44 9 01:48 0,35% 51.894 853,8 907,0
Bote 23 5 01:23 0,27% 39.882 378,7 393,5
Tableta chocolate 2 0 00:10 0,03% 4.805 44,8 45,8
Bolsa 3 1 00:04 0,01% 1.922 58,5 54,0
Descodificador 5 1 00:09 0,03% 4.325 84,3 88,7
Teléfono publico 12 2 00:29 0,09% 13.935 166,4 169,9
Teléfono sobremesa 50 10 01:58 0,38% 56.699 955,0 1.008,3
Alarma 1 0 00:01 0,00% 481 21,4 21,8
Uniforme 2 0 00:05 0,02% 2.403 42,8 43,6
Con cereales-brick individu 4 1 00:05 0,02% 2.403 72,4 78,4
Omega 3-brick 34 7 00:47 0,15% 22.584 620,1 654,4
Cereales 9 2 00:18 0,06% 8.649 202,2 207,0
En Mono 20 4 00:39 0,13% 18.740 351,8 373,8

Gorra 14 3 00:24 0,08% 11.532 276,2 264,7
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Estudio de emplazamiento de producto

E LOS SERRANO Total Capitulos
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Estudio de emplazamiento de producto

ENHORABUENA POR EL PROGRAMA
] LOS SERRANO

Marca Inserciones Tiempo el Valoracion Adultos LS
Soporte P EP vs Cap. 25 a 35 afios

Lavadora - - - - - -

Nevera - - - - - -
Cadena Ser

Cartel 17 00:49 0,8% 23.545 317,1 351,3

Micréfono 8 02:18 2,2% 66.309 150,3 166,3
Cinecite

Cartel - - - - - -
Coca cola

Lata - - - - - -

Vaso - - - - - -
Codan

Caja 4 00:04 0,1% 1.922 81,0 85,6
Danone

Minute maid-brik - - - - - -
Haribo

Bolsa golosinas - - - - - -
La Lechera

Leche condensada-bote - - - - - -
Mahou

Abrebotellas 1 00:01 0,0% 481 16,4 17,1

Caja botellas - - - - - -

Cenicero 7 00:25 0,4% 12.013 1211 132,2

Grifo 1 00:01 0,0% 481 16,4 17,1

Jarra - - - - - -

Lata 4 00:09 0,1% 4.325 64,4 67,6

Peana en grifo - - - - - -

Servilletero 12 00:28 0,4% 13.454 238,5 256,7
Navidul

Carta - - - - - -

Etiqueta en jamo6n - - - - - -

Pavo cocido - - - - - -

Servilletero 8 00:26 0,4% 12.493 137,1 149,4
Nescafé

Bote 7 00:19 0,3% 9.130 141,8 149,8
NEE]

Tableta chocolate - - - - - -
Nidos

Bolsa - - - - - -
Ono

Descodificador 8 00:05 0,1% 2.403 56,7 60,6

Teléfono publico - - - - - -

Teléfono sobremesa 16 00:25 0,4% 12.013 249,5 271,7
Prosegur

Alarma - - - - - -

Uniforme - - - - - -
Puleva

Con cereales-brick individual - - - - - -

Omega 3-brick 7 00:09 0,1% 4.325 114,8 122,2
Rick & Rock

Cereales - - - - - -
Top Fit

En Mono - - - - - -

Gorra - - - - - -
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Estudio de emplazamiento de producto

ENHORABUENA POR EL PROGRAMA
I LOS SERRANO
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Estudio de emplazamiento de producto

EJ LOSSERRANO istado de presencias

Individuos

HRIIES de 25 a 35 a.

Capitulo

Presencia
Duracion Producto Valoracion (€)

18-11-03 22:02:04 01:45:20 ENHORABUENA POR EL PROGRAMA 344 163 421 174
23:25:.02 00:00:02 Nescafé Bote 961,0 20,2 214
23:25:24 00:00:.01 Nescafé Bote 480,5 20,2 214
23:25:29 00:00:.01 Nescafé Bote 480,5 20,2 214
23:25:35 00:00:01 Nescafé Bote 480,5 20,3 214
23:25:49 00:00:.05 Nescafé Bote 24025 20,3 214
23:25:59 00:00:02 Nescafé Bote 961,0 20,3 214
23:26:04 00:00.07 Nescafé Bote 3.363,5 20,3 214

25-11-03 22:19:46 01:42:05 EL QUINTO SENTIDO 358 16,1 41,7 166
22:20:12 00:00.01 Nescafé Bote 480,5 12,8 129
22:20:20 00:00:01 Nescafé Bote 480,5 12,8 129
22:20:26 00:00:.01 Nescafé Bote 480,5 12,8 129
22:20:30 00:00:.04 Nescafé Bote 19220 137 146
22:20:37 00:00:.01 Nescafé Bote 480,5 13,7 14,6
22:20:40 00:00:.01 Nescafé Bote 480,5 13,7 14,6
22:20:43 00:00:.01 Nescafé Bote 480,5 13,7 14,6
22:20:49 00:00:.01 Nescafé Bote 480,5 13,7 14,6
22:21:08 00:00:.01 Nescafé Bote 480,5 13,7 14,6
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Estudio de emplazamiento de producto

Listado de presencias
E LO S S E R RA N O ENHORABUENA PCEI)? EL PROGRAMA
(18-11-03)

Individuos

HRIIES de 25 a 35 a.

Capitulo

Duracion Producto
18-11-03 22:02:04 01:45:20 ENHORABUENA POR EL PROGRAMA 344 163 421 174
22:05:05 00:00:02 Ono Teléfono sobremesa 961,0 14,9 16,5
22:05:10 00:00:01 Ono Teléfono sobremesa 480,5 14,9 16,5
22:05:18 00:00:01 Ono Teléfono sobremesa 480,5 14,9 16,5
22:05:34 00:00:01 Ono Teléfono sobremesa 480,5 154 16,7
22:05:36  00:00:03 Ono Teléfono sobremesa 14415 154 16,7
22:05:42 00:00:01 Ono Teléfono sobremesa 480,5 154 16,7
22:05:47 00:00:02 Ono Teléfono sobremesa 961,0 154 16,7
22:05:52 00:00:01 Ono Teléfono sobremesa 480,5 154 16,7
22:05:55 00:00:01 Ono Teléfono sobremesa 480,5 154 16,7
22:06:00 00:00:01 Ono Teléfono sobremesa 480,5 154 16,7
22:06:14 00:00:01 Ono Teléfono sobremesa 480,5 154 16,7
22:06:19 00:00:01 Ono Teléfono sobremesa 480,5 154 16,7
22:06:22 00:00:01 Ono Teléfono sobremesa 480,5 154 16,7
22:06:28 00:00:01 Ono Teléfono sobremesa 480,5 154 16,7
22:07:33 00:00:01 Puleva Omega 3-brick 480,5 16,1 16,9
22:07:36  00:00:01 Mahou Lata 480,5 16,1 16,9
22:07:40 00:00:01 Mahou Lata 480,5 16,1 169
22:07:48 00:00:04 Mahou Lata 19220 16,1 16,9
22:07:56 00:00:03 Mahou Lata 14415 16,1 169
22:09:36  00:00:01 Mahou Grifo 480,5 164 171
22:09:36  00:00:01 Mahou Abrebotellas 480,5 16,4 17,1
22:11:30 00:00:01 Puleva Omega 3-brick 480,5 164 17,6
22:12:07 00:00:.01 Puleva Omega 3-brick 480,5 164 17,6
22:12:20 00:00:01 Puleva Omega 3-brick 480,5 16,4 17,6
22:12:40 00:00:.01 Puleva Omega 3-brick 480,5 16,5 175
22:12:54 00:00:02 Puleva Omega 3-brick 961,0 16,5 175
22:12:59 00:00:02 Puleva Omega 3-brick 961,0 16,5 175
22:13:39 00:00:01 Ono Teléfono sobremesa 480,5 16,5 17,7
22:35:07 00:00:04 Cadena Ser Micréfono 19220 17,6 19,6
22:35:13 00:00:01 Cadena Ser Cartel 480,5 17,6 19,6
22:35:15 00:01:48 Cadena Ser Micréfono 51.894,0 191 21,3
22:35:20 00:00:01 Cadena Ser Cartel 480,5 17,6 19,6
22:35:23 00:00:02 Cadena Ser Cartel 961,0 17,6 19,6
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Estudio de emplazamiento de producto

Listado de presencias

E LO S S E R RA N O ENHORABUENA POR EL PROGRAMA

(18-11-03)

Individuos

HRIIES de 25 a 35 a.

Capitulo

Duracion
18-11-03 22:02:04 01:45:20 ENHORABUENA POR EL PROGRAMA 344 163 421 174
22:35:31 00:00:02 Cadena Ser Cartel 961,0 18,7 20,8
22:35:39 00:00:03 Cadena Ser Cartel 14415 18,7 20,8
22:35:50 00:00:06 Cadena Ser Cartel 2.883,0 18,7 20,8
22:36:.01 00:00:02 Cadena Ser Cartel 961,0 18,7 20,8
22:37:.01 00:00:.02 Cadena Ser Cartel 961,0 191 21,2
22:38:08 00:00:06 Cadena Ser Cartel 2.883,0 19 21,1
22:38:15 00:00:05 Cadena Ser Micréfono 2.402,5 19 21,1
22:38:21 00:00:03 Cadena Ser Cartel 14415 19 211
22:38:25 00:00:02 Cadena Ser Micréfono 961,0 19 21,1
22:38:28 00:00:02 Cadena Ser Cartel 961,0 19 211
22:38:33  00:00:02 Cadena Ser Micréfono 961,0 18,9 20,8
22:38:36  00:00:03 Cadena Ser Cartel 14415 18,9 20,8
22:38:42 00:00:03 Cadena Ser Micréfono 14415 18,9 20,8
22:38:46 00:00:.03 Cadena Ser Cartel 14415 18,9 20,8
22:38:52 00:00:08 Cadena Ser Cartel 3.844,0 18,9 20,8
22:39:.01 00:00:13 Cadena Ser Micréfono 6.246,5 18,9 20,8
22:39:05 00:00:.01 Cadena Ser Cartel 480,5 18,9 20,8
22:39:10 00:00:03 Cadena Ser Cartel 14415 18,9 20,8
22:39:17 00:00:.01 Cadena Ser Cartel 480,5 18,9 20,8
22:39:17 00:00:01 Cadena Ser Micréfono 480,5 18,9 20,8
22:41:48 00:00:01 Ono Descodificador 480,5 18,9 20,2
22:41:54 00:00:02 Ono Descodificador 961,0 18,9 20,2
22:42:00 00:00:02 Ono Descodificador 961,0 18,9 20,2
22:43:27 00:00:06 Ono Teléfono sobremesa 2.883,0 18,9 20,8
22:57:22 00:00:02 Navidul Servilletero 961,0 151 16,6
22:57:33 00:00:01 Mahou Cenicero 480,5 17,2 18,8
22:57:37 00:00:02 Mahou Cenicero 961,0 17,2 18,8
22:58:02 00:00:.01 Mahou Cenicero 480,5 17,2 18,8
22:58:02 00:00:01 Mahou Servilletero 480,5 17,2 18,8
22:58:04 00:00:13 Mahou Cenicero 6.246,5 17,2 18,8
22:58:08 00:00:07 Navidul Servilletero 3.363,5 17,2 18,8
22:58:23 00:00:02 Mahou Cenicero 961,0 17,2 18,8
22:58:23 00:00:02 Navidul Servilletero 961,0 17,2 18,8
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Nissan Pathfinder en “Los Serrano”

Briefing product placement

Septiembre 2005






PATHFINDER

Posicionamiento: El SUV espacioso para familias activas

Elementos a destacar: modularidad facil
(7 asientos con 64 posibles combinaciones) y proceso de aparcamiento
(al poner marcha atras se inclinan los retrovisores y la camara de vision trasera se activa).

ENCUADRE:

Se sugieren planos de tres cuartos delantero con la camara a media altura. La camara baja
nos ayudara a poner de relieve su tamano. Ilgualmente, el interior del coche con los asientos
abatibles o planos desde fuera del coche con el maletero abierto, pueden ayudarnos a
realzar este aspecto.





PATHFINDER

Los planos laterales definiendo el perfil, se pueden tener en cuenta para realzar su linea.

Si es posible, close-ups con detalles como el nombre del producto de la barra o el espejo
retrovisor en la accion de aparcamiento.

Acabar la secuencia con un plano que permita la legibilidad del logo.

LUZ:
La luz cenital (si no esta matizada) resulta especialmente desafortunada porque crea un
efecto de “aplanamiento”, una luz horizontal sin contrastar crea muchos brillos al mover la

camara.

CARTELAS:
Nissan Pathfinder. Cuenta mejores historias






J2 LIZARRAN

BRIEFING MENCIONES LIZARRAN LEX





= LIZARRAN

- Hasta ahora “solo” hemos mencionado pinchos y bebidas. A partir del 5°
capitulo empezaremos aincluir las menciones de los siguientes productos.

- Tapas

- Es importante que se refleje que en Lizarran no solo se comen pinchos,
sino que encontramos lo mejor de las TAPAS espanolas, pequenas raciones
representativas de diferentes zonas de Espafa.





@ LIZARRAN

PRODUCTOS CLAVE - jjMomentos de comida o cenal!

1. “Patatas Bravas” —“Una de bravas”. Frase tipica en los bares espafioles
y que debe servir para comunicar que en un Lizarran también las
encuentras con receta “original” y jjmuy buenas!!, las bravas de Lizarran
son “autéenticas” como “antes”.

2. “Tortilla Espafiola” —“Una de tortilla” . Frase tipica en los bares
espanoles y que debe servir para comunicar que en un Lizarran también la
encuentras con receta “original” y jjmuy buenas!!.





@ LIZARRAN

3. “Plato de Cuchara”. Es la opcion de guiso/comida “casera” que ofrece
Lizarran para introducir en algun capitulo. Necesitamos servirlo en la mesa,
con su recipiente. Lo servimos con tapay el camarero lo “destapa” en la
mesa. “Sale humo” (reconfortable, casero, auténtico), puede ser una
“Fabada Asturiana” o unos “garbanzos”, “lentejas”, etc.

IMPORTANTE PARA PERSONAJE MASCULINO!!

4. "“Las Ensaladas” — Lizarran ofrece ensaladas frescas y recién hechas como
opcion sanay natural sobretodo al mediodia, muy aceptadas por el publico
femenino que con poco tiempo acude a Lizarran al mediodia.
IMPORTANTE QUE LO PIDA UN PERSONAJE FEMENINO!!






5.

= LIZARRAN

“El Bacalao” — Uno de los productos basicos de Lizarran en varias
versiones:

Bacalao al Pil Pil

Bacalao a la Vizcaina

Bacalao con Romesco

Bacalao con Pisto

Bacalao con Vinagreta de Piquillos

En tapa o en racion, hay que mencionarlo en algun capitulo — mejor en
mesa.





= LIZARRAN

6. El café de la Mafnana

Los desayunos Lizarran

- El factor potencial del desayuno Lizarran es que los croissants recién
hechos como los pinchos de desayuno, salen de la cocinay se ofrecen a
los personajes sin que los pidan.
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L.EX
INFORME DE LECTURA

6 Titulo: “Adictos”

Marca

Tipo

Observaciones

Mébdem

Vodafone

Toshiba

Lizarran

Tv Vodafone

Indesit

Toshiba

Toshiba

Esp.

SORKIN. Gema conecta el moédem
Vodafone al portatil.

SORKIN. Gema conecta el mdédem
Vodafone al portatil.

Alusion a unas ensaladas y unas
cafas.

SORKIN. David muestra el teléfono
con la Tv mostrando las imagenes de
la mujer enferma. Pendiente de
aprobacion.

CASA GEMA/COCINA. Nevera y
electrodomésticos INDESIT en la.

CASA GEMA/SALON Gema coloca
la antena en el ordenador para la
camara.

CASA GEMA/CUARTO. Ordenador
de Gema viendo como se
desenvuelve la trama de Dani y
Manolo.

Oportunidades

Mail Boxes: Sec9 Kat, clasifica la correspondencia de Mario.

Observaciones












L.E.X

INFORME DE PLACEMENT. PRESENCIAS REALIZADAS

CAPITULO: 4 “Todos locos”

| SEC

LOCALIZACION

MARCA

TIPO

SEGUNDOS

OBSERVACIONES |

04
20
28
29

04

22/23

07

Juzgados: SALA 1
Juzgados: SALA 2
Juzgados: SALA 2
Juzgados: SALA 1

Juzgados: Pasillos

Casa Mario: SALON

Casa Mario: COCINA

Toshiba

Vodafone
Dicta SMS

LG

Aristén

Pasiva

Esp

Esp

Pas.

6”

6”

Es imprescindible que sea vea la
marca TOSHIBA 6 de los
cuales al menos 3” sean
consecutivos y otros 3” pueden
ser alternativos. Siendo
recomendable mostrar los 6” en
la sec. 20 y pudiéndose
complementar con la sec. 04, 28,
29.

Es imprescindible para que sea
valida que salga la marca de
Vodafone, en la parte frontal del
Telf. de David. (inserto) No se
puede escuchar buzén de voz.
Insertar el sonido en
postproduccion, de el encendido
del movil y el de recibir el
mensaje. Esta secuencia esta
compuesta por la presencia de
Mario, David y de sus acciones
con sus moviles.

Es necesario para que sea valido
que se vea el mando activando
el aire, vision del aparato, y
lectura clara y a foco durante
minimo 3”. En postproduccion
incluir el sonido de activacion
del aparato. Tomas validas 6, 7
y 9 enla Cam.3

Es imprescindible que sea vea la
marca ARISTON 6” de los
cuales al menos 3” sean
consecutivos y otros 3” pueden
ser alternativos. La visibilidad
de marca esta en la nevera.





05

16

BUFETE: Despacho de
Mario

Lizarran

Mail Boxes

Lizarran

Pas

Esp.

637

Es imprescindible que sea vea la
marca MAIL BOXES 6” de los
cuales al menos 3” sean
consecutivos y otros 3” pueden
ser alternativos. La visibilidad
de marca esta en las cajas.

Es necesario que se vea la marca
LIZARRAN para identificar el
lugar y para ello deben de leerse
6” la marca. Ademas es muy
importante la accion de pedir
“Calentitos” y unas cafias. La
marca en esta secuencia es
visible en el servilletero que esta
al lado de Lozano mientras
come pinchos







LOS HOMBRES DE PACO.

INFORME DE PLACEMENT. MASTER

CAPITULO: 62 “Comisario de dia, pordiosero de noche”.

SEC LOCALIZACION MARCA TIPO SEGUNDOS OBSERVACIONES
10A  Salén Miranda El Pozo Pasi. 2 En principio iba a ser una
(00:27:29) activa, pero fue la vez en el
que Paco se enfad6. Lola
trae una bandeja con una
tarrina de sobrasada, Paco
la coge.
10A  Saldon miranda Amstel  Pasi |1 Lola trae una bandeja con
(00:27:59) latas Amstel.
8 Zona Comun Burger  Espe- Kike dice que va por
(00:24:00) King cial hamburguesas. Toma nota
de lo que quieren los demas.
12 Zona Comun Burger  Espe- 2 Kike llega con las bolsas,
00:34:41) King cial muerde su hamburguesa,
dice su frase sobre
hamburguesa y le da a Aitor
la suya. (en este master no
estaban atin montados los
planos de Aitor con la
bolsa)
15AB Cocina Miranda-  S.Cazorla Pasi. |7 Sara, con Lucas, en la mesa
(00:45:47) de la cocina, delante tiene
botellin Cazorla.
15D | Cocina Miranda El Pozo  Pasi. D. Lorenzo sentado en la
(00:50:09) 4 cocina con Sara. Tras ¢l
(00:51:00) 2 pata de jamon. Debe de
haber lectura clara de marca
I5E  Cocina Miranda El Pozo Pasi. 2 D. Lorenzo sentado en la
(00:53:10) cocina con Sara. Tras ellos
pata de jamon.
22 Zona Comun S.Cazorla Pasi. 1y1/2 Paco y D.Lorenzo hablan
delante del “cooler” de
Cazorla.
26A/ Casa Amstel  Pasi. 4 Carlota trae una lata amstel
B Mariano/Lucas en una bandeja. Aitor bebe.













