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RESUMEN:

Las iméagenes virtuales, la publicidad digital dinamica multimedia disefiada para espacios publicos y las
plataformas digitales utilizadas en las transmisiones deportivas en televisién son, hoy, herramientas
esenciales parala estrategia del emplazamiento de las marcas publicitarias.
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The virtual images, dynamic digital advertising media designed for public spaces and digital platforms
used in sports broadcast on television, are today essential toolsfor site strategy of advertising brands.
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En los dltimos afios, € brand placement dinamico y virtual ha sido puesto en valor como una eficaz
herramienta estratégica para la publicidad de las marcas. Al comienzo de esta década, Pino y Galan
(2010) ya hablaban del triunfo de este formato como herramienta para la estrategia publicitaria. Méas
recientemente, La Ferle y Edwards (2006) y Tessitore y Geuens (2013) ponian de manifiesto,
respectivamente, la eficacia de las marcas en television y la incidencia de la sefidizaciéon en los
emplazamientos publicitarios.

Dicen Segarra y Plaza (2012) que el brand placement y el product placement, como sistemas de
emplazamiento de las marcas, son un instrumento de comunicacion no circunscrito a los géneros
televisivos sino extrapolable a otros territorios, como el cinematogréfico, el editorial, el musical, los
videoclips o las webseries, entre otros. Sin embargo, aunque para €l emplazamiento de marcas
publicitarias se han utilizado diferentes soportes desde hace afios, es en la television y en la publicidad
multimedia de las marcas situadas en los espacios publicos donde mas innovaciones se pueden encontrar
en laactualidad.

Formatos publicitarios en latelevision espafiolay en publicidad exterior
En € caso de las cadenas de television espafiolas, la insercidn de las marcas y productos en la trama de

los contenidos televisivos no es un fendmeno nuevo, como se puede comprobar en la revision de la
literatura cientifica que sobre € brand placement y e product placement televisivo ha realizado Segarra
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(2013). Desde finales de la década de 1990, la television ha ido experimentando formatos publicitarios
gue integran las marcas en €l espectaculo televisivo. Investigadores como Del Pino y Olivares (2007) ya
se han referido al barthering, a las sobreimpresiones en pantala, a la integraciéon de las marcas y al
product placement como formatos publicitarios cotidianos de los Ultimos veinticinco afios de produccion
televisiva espafiola.

Las transmisiones deportivas por television no han sido ajenas a los emplazamientos publicitarios. El
estudio sobre las emisiones televisivas de eventos deportivos ha sido abordado por algunos autores, como
Dayan y Katz (1995) y més recientemente Owens (2010), aunque en la mayoria de las ocasiones han
centrado el foco fundamentalmente sobre la perspectiva informativa y de la produccién técnica. Sin
embargo, la nueva dimension del emplazamiento de marcas de los espectacul os deportivos tel evisados ha
empezado tener relevancia a medida que latecnologia digital de Ultima generacion ha permitido un nuevo
paradigma comunicativo para la publicidad en television. La creatividad, la innovacion y la tecnologia
componen ahora las sefias de identidad de este nuevo modelo publicitario que pivota alrededor de la
integracion del consumidor en las estrategias publicitarias, merced a las posibilidades de interaccion
asociadas a los nuevos entornos digitales (Corredor, 2010). En Esparia, el impacto medidtico y la eficacia
publicitaria del brand placement en los deportes televisados se ha multiplicado exponencia mente en los
ultimos afios, como o demuestra su utilizacién en las transmisiones de la Liga de Fatbol espafiola cuyos
derechos audiovisuales estan comercializados en mas de doscientos paises.

De igual manera, en el ambito de la publicidad exterior, €l desarrollo de las nuevas tecnologias esta
fomentando & nacimiento de soportes innovadores, especialmente en los espacios publicos donde se
concentran actividades de ocio, cultura y relaciones comerciales. En ese sentido, mencionan Gomez y
Puente (2010) el caso de las pantallas gigantes que combinan las ventgjas de la publicidad exterior y €
universo LED multimedia, utilizadas para exhibir mensajes visuales y dinamicos a través de fotografias e
imagenes en color. Aluden también al denominado ambient marketing, en el que la publicidad se funde
con €l entorno del espacio publico, convirtiéndose en un formato publicitario cada vez més incorporado a
la estrategia comercial de las marcas. Inmediatez y versatilidad, desde el punto de vista creativo, y
flexibilidad en tiempo de exhibicién son algunos de los atractivos de este tipo de soportes que gozan ya de
gran implantacién en otros mercados, sobre todo en Estados Unidos y Reino Unido (Hernandez, 2010).
En el caso de Espafia, profesionales e investigadores -como Sdez (2011 y 2014)- se han hecho eco del
acercamiento de alguna importante empresa espafiola a la publicidad dinamica digital y el potencial
desarrollo que imprime esta tecnologia a la publicidad exterior[1].

En definitiva, tanto la publicidad dindmica virtual y las plataformas digitales para el brand placement
utilizadas en espacios publicos como las herramientas digitales puestas a servicio de las transmisiones
televisivas, estdn marcando un punto de inflexién para € emplazamiento y notoriedad de las marcas.
Todas €ellas confluyen como soportes para la estrategia publicitaria de los anunciantes cuando, por
gjemplo, la publicidad dindmica en pantallas LED que aparece en los photocall de las ruedas de prensa
detrés de los protagonistas, es recogida a través de la television como parte del espectaculo televisivo. En
este sentido, se puede hablar de una cierta hibridacién entre estas formas de emplazamiento publicitario.

Brand placement y transmisionestelevisivas: el binomio quellegé para quedarse

Ante este nuevo escenario, las empresas especiaizadas en marketing global y en el brand integration
trabajan conjuntamente para que las marcas publicitarias estén bien situadas en las retransmisiones de
acontecimientos de repercusion mediatica. La puesta en escena de los eventos televisivos facilita un
marco idéneo para la cohabitacidn entre el espectaculo mediédtico y los intereses publicitarios, ya que la
utilizacion de recursos y efectos generados por ordenador han permitido -ante los ojos del espectador-
transformar una ficcion en realidad, como ya sucedia en algunas producciones cinematograficas (Roston,
2012, p. 16).

Hay una contrastada tradicién en laindustria de la television que atestigua este maridaje entre los grandes
eventos televisados y las marcas publicitarias. Del Pino y Olivares (2007) sefialan que los objetivos de los
anunciantes, en relacion con los espectacul os dirigidos a audiencias millonarias, se centran en asociar sus
marcas con un producto de éxito o con laimagen de los deportistas y los estilos de vida que representan.
Ahora, la cohabitacion de los soportes mas convencionales, como la publicidad estéatica, con otros
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modelos de emplazamientos televisivos de las marcas -mas interactivos y dinamicos- abre la puerta a
experiencias en las que el espectador puede vivir momentos estelares asociando € mensgje publicitario a
evento y sus protagonistas. Lo mismo sucede con la utilizacién de la publicidad digital dindmica utilizada
en los grandes espacios publicos y en acontecimientos deportivos, que permiten incrementar -e incluso
personalizar- lavisibilidad y la eficaciadel brand placement.

En el caso de latelevision, la capacidad espectacular de seduccion de sus emisiones forma parte del ADN
de la tecnologia digital aplicada a espacio televisivo virtual generado para proporcionar una mayor
exposicién en pantalla de las marcas publicitarias. La puesta en escena de los grandes acontecimientos a
través de la televisién permite situar las marcas y sus productos como elementos reconocibles para el
espectador sin que habitualmente produzca un especial rechazo la presencia en la emisién de un mensgje
virtual de caracter comercial. De igual forma, las repeticiones de algunas de las secuencias televisivas
seleccionadas para mostrar imagenes que merecen ser vistas desde diferentes angulos para ofrecer una
vision méas completa de la accién permiten una convivencia pacifica con el emplazamiento de la marca
publicitaria.

Yano se trata solo de pancartas o vallas publicitarias dentro del espacio escénico emitido por television,

sino también de un entorno virtual que permite provocar emociones y sentimientos en la audiencia, casi
de forma subliminal, mientras presencian el evento en directo y desde cualquier lugar (Blanco, 2001).

Este potencial comunicativo de la transmision televisiva ha permitido a la industria audiovisua lanzarse
al disefio de innovadoras herramientas digitales que facilitan la incorporacién de nuevos recursos de
apoyo informativo y que, ademas, funcionan como plataforma para que el desarrollo de la accién y sus
protagonistas televisivos interactien con las marcas publicitarias (Montemayor, 2014; Casanova, 2010).
Es més, el emplazamiento de producto comercia integrado en el contenido como un elemento més de la
escenografia no distorsiona en gran medida el potencial informativo y espectacular de las imagenes.

Las marcas publicitarias ya son parte del espectaculo deportivo televisado

Es en los encuentros deportivos transmitidos por television donde se esta produciendo una eclosion del
brand placement como forma de presentar las marcas. La sinergia entre los elementos del triangulo
deporte/televisién/marca se constata en € hecho de que los propietarios y organizadores de eventos
deportivos de enorme repercusion mediética -como FIFA, MotoGP o Férmula 1- han incluido en la
estructura de sus organizaciones departamentos especificos para el disefio, desarrollo, planificaciéon y
produccion televisiva de sus eventos. De esta forma, bien por si mismos o mediante acuerdos
contractuales con empresas de reconocido prestigio internacional en el sector de los servicios de
produccion audiovisual, se han constituido en coproductores internacionales y multilaterales de la sefial
televisiva. Es decir, se han configurado como organizadores y como host broadcaster al mismo tiempo.

Con la presencia en estas superproducciones televisivas, las marcas refuerzan su posicionamiento y
blindan sus sefias de identidad corporativa, apoyandose en la versatilidad proporcionada por las nuevas
herramientas digitales televisivas que les permiten ubicar 10s mensgjes en lugares con mayor visibilidad y
tiempo de permanencia en pantalla. Esta integracién supone un nuevo paradigma en € desarrollo futuro
de los activos comerciales como una modalidad comunicativa en espacios especificos de la produccion
audiovisual de eventos de gran alcance, en el que las herramientas de infografia y la creatividad del
realizador son elementos esenciales (Armenteros, 2011; Sanchez y Mercado, 2011).

Brand placement per sonalizado par a las necesidades de cada espectador

Desde el punto de vista de las marcas publicitarias y sus estrategias comerciales, en los grandes
acontecimientos deportivos hay dos tipos de receptores claramente definidos desde el punto de vista del
target publicitario: €l publico que asiste en directo al evento y el telespectador que recibe la sefial através
de lapantalla. En ese sentido, hay que diferenciar las diferentes tecnologias aplicadas a brand placement
utilizadas en | os espectacul os deportivos y su transmision por television.

Por un lado, se ofrecen inserciones publicitarias virtuales -tanto fijas como en movimiento- creadas e

integradas sobre la captacién del espacio escénico del terreno de juego que proporciona la sefial emitida
por television, que solo el telespectador puede ver. Por otro, la presencia fisica de elementos estéticos y
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dindmicos en diferentes soportes fisicos o electrénicos en la llamada ‘ U’ televisiva: elementos que para el
espectador que presencia el evento in situ son reales -la vulgarmente conocida como publicidad estéticar,
mientras que el telespectador puede visualizar esa misma publicidad o bien otra virtual, personalizada e
insertada en la sefial de television mediante un tratamiento con herramientas computerizadas.

Hay actualmente diferentes plataformas digitales aplicadas a brand placement en las transmisiones de
eventos deportivos que son utilizadas tanto en el campo de la publicidad dinamica digital como en €l dela
publicidad virtual televisiva. Se trata de plataformas y software exclusivos, desarrollados por diferentes
compariias que trabajan en colaboracién con los canales y productoras de television. De hecho, en el
ambito de las grandes emisiones deportivas, es habitual la colaboracion de empresas del sector
audiovisual que ofrecen este tipo de apoyo a la produccion televisiva en la puesta en escena de los
grandes acontecimientos vinculados con €l deporte en Espafia: la Liga de la Primera Division de Futbol en
Esparia, laLiga ACB, y la Liga ASOBAL, por citar algunos gjemplos. Entre las compafiias que prestan
servicio a los operadores y productores de television para la transmision de estos acontecimientos
deportivos es habitual encontrarse con wTVirtual, LEDSport y Umedia.

En unos casos, se trata de empresas que suministran a las televisiones un sistema de integracion de la
marca -en 3D- sobre el programa de televisiéon, cuyo emplazamiento publicitario permite captar la
maxima atencion del espectador eliminando practicamente la posibilidad de zapping[2]. En otros casos, €
soporte digital utilizado para e brand placement se basa en un servicio de pantallas publicitarias con
tecnologia LEDSMD Fullcolor, que mejora la visibilidad de las marcas patrocinadoras mediante un
sistema informatizado que permite reproducir cualquier secuencia de video, logotipos y fotografias. Estas
pantallas estén formadas por paneles luminosos de LEDS de 2,70 metros de longitud por 0,77 metros de
altura, y pueden ser configuradas de multiples formas, adaptédndose a evento deportivo o a estadio donde
sevayan autilizar[3].

Existen, ademas, plataformas digitales -como Anamorfic 3D- que ofrecen la posibilidad de rotular
virtualmente la marca publicitaria, en primeralineay dentro de la pista de juego, con un sistema especial
de distorsién de imagen que consigue la maxima notoriedad publicitaria de la marca colocada
horizontalmente en el terreno de juego. El logotipo o la marca situados sobre € suelo del recinto que han
sido tratados con este sistema aparecen en television como si estuvieran situados de forma vertical[4]. En
esta misma linea, también se han desarrollado herramientas digitales especificas y adaptadas para su
utilizacion en e brand placement de los estadios y canchas de grandes eventos deportivos, como en €l
caso de laLiga Profesional de Futbol, ala que més adelante se aludira

Frente a tradicional emplazamiento publicitario de caracter estético en los eventos y transmisiones
deportivas, estos sistemas digitales de brand placement han supuesto un verdadero avance, como lo
demuestra el mayor impacto visual conseguido a través de la animacion virtual de las marcas y su
adaptacion a cualquier espacio escénico.

La Liga de las estrellas: brand placement para mas de 4.000 millones de espectadores en todo €
mundo

Uno de los espectéculos deportivos de referencia mundial es la Liga de Fatbol espafiola, l1a conocida
como Liga BBVA. Se trata del acontecimiento deportivo que mas interesa en Espafia, después de la Copa
del Mundo y los partidos de la Seleccién espafiola de este deporte, y una de las que goza de mas
popularidad en € resto del mundo. Concretamente, en Argentina, México y Egipto se encuentra dentro
del top ten de las competiciones més vistas, superando en muchos casos a la Premier League y ala
Bundesliga.

Por su parte, €l F.C. Barcelonay el Real Madrid son los dos equipos con mayor nimero de fans a nivel
mundial. Por esta razon, la denominada Liga de las estrellas se ha convertido en un reclamo para €l
emplazamiento de marcas y contenidos publicitarios, tanto por el nimero de horas de emision televisiva
gue genera como por sus niveles de audiencia[5]. Mas de cuatrocientos millones de espectadores en todo
el mundo ven cerca de veinte mil horas de retransmisiones de imagenes y mas de doce mil programas que
se emiten en todo €l mundo durante la temporada.
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Ademas de la audiencia televisiva que genera este acontecimiento deportivo, cada semana més de medio
millén de personas van a los campos de fatbol para asistir en directo a los partidos. Al tratarse de un
espectéculo cuyos derechos audiovisuales estdn comercializados en méas de doscientos paises, la
visibilidad de las marcas a través de las emisiones televisivas es extraordinaria. Desde el punto de vista
publicitario, las diversas aternativas de |os soportes de emplazamiento y la localizacion de las marcas en
lugares estratégicos para su visualizacion dentro de los estadios ofrecen a los anunciantes importantes
resultados cualitativos y cuantitativos. La empresa espafiola que gestiona el emplazamiento comercial
televisivo de la mayoria de los campos de futbol espafioles es Umedia, una empresa fruto de una joint
venture de lafusion entre el Grupo Mediapro y Grupo Santa M 6nicaSportg[6].

El emplazamiento publicitario en las transmisiones de futbol setransforma

Los principales soportes digitales utilizados para € brand y product placement en las transmisiones
deportivas se basan en herramientas con tecnologia virtual para inserciones en Television HD, en
emplazamientos publicitarios 3D dinamicos y en paneles LED. Estos soportes se comercializan, sobre
todo, a través de cuatro formatos para emplazamientos de marcas: |os publimetas, los portired, la valla
central, €l sistema LEED, & Adnetgoal y €l Corner[7].

Las publimetas son soportes virtuales que simulan una pancarta/valla vertical con efecto en 3D, que
permiten la combinacién branding/producto/promociones. Estan disefiadas mediante un sistema
computerizado que permite captarlas con las camaras televisivas creando un efecto visua que sustituye a
las lonas publicitarias situadas fisicamente en el terreno de juego, a lado y en la parte trasera de cada una
de las porterias. Al estar ubicadas en lugares de maximo interés para el juego, las convierte en
précticamente omnipresentes en todas las jugadas emitidas en resimenes y reportajes televisivos sobre el
acontecimiento deportivo. Durante la temporada 2013-2014, las publimetas han estado presentes en
diecisiete de |os veinte campos de fitbol de Primera Division, entre ellos en los estadios del ValenciaC F
y €l Atlético de Madrid[8].

El Portired -publicidad en el gol- es otra herramienta virtual controlada desde la produccién televisiva
gue permite incluir varias marcas durante un mismo partido. Este soporte publicitario garantiza la
visibilidad de lamarcaya que, a estar situado a ambos lados de lared de las porterias, es percibido por €l
espectador como una valla vertical en cada una de las jugadas en el area, un lugar que suele ser objeto de
tratamiento informativo en programas especiales, resimenes y repeticiones de las principal es acciones del
desarrollo del juego. Como en €l caso anterior, a estar localizados en las porterias, son précticamente
omnipresentes en todas las jugadas importantes. Durante |a temporada 2013- 2014, e Portired ha sido
utilizado en todos los campos de fatbol de la Primera Divisién[9].

Por su parte, el Adnetgoal es también un medio de emplazamiento virtual situado justo a fondo de la
porteria (detrés de la red), cuya visualizacion vertical crea el efecto de impresion en la propia red de la
porteria del terreno de juego. Su ubicacion garantiza una presencia mediética muy importante a la marca
publicitaria emplazada, ya que esa zona de juego es objetivo de gran parte de la realizacién televisiva.
También en este caso, en la pasada temporada este soporte estuvo presente en todos los campos de fatbol
delaLigaBBVA[10].

La denominada publicitariamente como Valla Central es una pancarta/valla situada en €l centro de la U
televisiva -justo en € centro del terreno de juego- que esta integrada en la publicidad estética o en las
pantallas LED, sobre el césped. Este sistema para € brand placement, bastante usual en los campos de
fatbol de Primera Division, tiene gran visibilidad en tiros de cAmara a pie de campo y es el apropiado para
mantener una gran notoriedad de la marca publicitariainsertada] 11].

Finalmente, el Cérner es un emplazamiento publicitario virtual y dinamico que se visualiza justo en el
momento del saque de esquina al situarse, mediante un efecto digital, en esa zona del terreno de juego.
Este soporte permite comunicar branding y/o producto[12].

En todo caso, €l factor diferencial de estas estrategias de marketing en los estadios de la Liga de Futbol

espafiola estriba en que se pueden personalizar los mensajes publicitarios emplazados en la emision
televisiva, lo que permite visuaizar diferentes contenidos publicitarios, dependiendo del lugar geografico
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donde €l telespectador se encuentre. Es decir, permiten multiplexar la publicidad para diferentes target.
Publicidad digital dindmica: unarevolucion para el brand placement en espacios publicos

La publicidad digital dinamica esta revolucionando la forma de comunicar a los clientes los diferentes
productos ofertados en los espacios publicos. Esta nueva forma de emplazamiento a servicio de las
marcas evidencia que los tradicionales soportes publicitarios y de marketing utilizados hasta no hace
mucho tiempo en espacios publicos abiertos y en publicidad exterior, se han visto superados por una
amalgama de innovaciones tecnolégicas que ofrecen soluciones publicitarias que mejoran
considerablemente el posicionamiento de las marcas.

En la actualidad, varias empresas especializadas en software y hardware publicitario multimedia han
desarrollado proyectos encaminados a satisfacer |as necesidades de |os anunciantes en escenarios como la
hosteleria, los centros comerciales, las ferias, las exposiciones, los hospitales y |os aeropuertos, entre
otros. En todos los casos, aunque los objetivos comerciales son similares, las plataformas utilizadas son
diferentes, ya que estan adaptadas para entornos especificos de relacion producto-cliente.

Algunas de estas nuevas herramientas informaticas aplicadas a la publicidad dindmica integral permiten
transmitir informacion actualizada y en movimiento sobre marcas publicitarias en diferentes puntos de
venta de establecimientos o espacios publicos. Hay compafiias que ya han implementado sistemas que
permiten la creacion, distribucion y publicacion de contenidos publicitarios emplazados en diferentes
pantallas del espacio publico que pueden actualizarse de forma permanente[13].

Otra de las plataformas digitales utilizadas para €l brand placement en espacios piblicos es la carteleria
digital, basada en aplicaciones digitales y tecnologias de telecomunicacion, que es capaz de captar la
atencion del publico gracias a formato de sus terminales tactiles interactivas, con displays digitales de
plasma TFT o LCD de gran formato que se controlan y actualizan a distancia[14]. Como herramienta
audiovisua puede servir como soporte de informacion general de un evento, como una herramienta para
suministrar informacion sobre el propio espacio publico donde estan instaladas e, incluso, como una
propuesta de juegos interactivos para € cliente. En la actualidad, este tipo de emplazamiento publicitario
puede apreciarse en diversos entornos publicos, como Metro de Vaencia, y la Universidad Politécnica de
Madrid, entre otrog[15].

También se han desarrollado plataformas que utilizan la Red para difundir mensajes publicitarios a través
de monitores de television y pantallas LCD de grandes dimensiones, gestionadas por el administrador del
sistema mediante un navegador de Internet. El contenido del mensgje multimedia de la plataforma se
disefia como una parrilla de programacion y permite la emisién de videos en directo o diferido, através de
pantallas localizadas en diferentes posiciones. En esta plataforma digital se opera con dos sistemas de
programacion independientes entre si: la de la denominada zona privada y la del llamado sistema de
difusion. La zona privada consiste en una subplataforma web de acceso restringido y gestionada
directamente por el administrador de la plataforma, que le permite programar cualquier tipo de contenido
multimedia a través de las pantallas de television, pudiendo elaborar planes personalizados que optimicen
el impacto de la campafia publicitaria. Por su parte, e software del sistema de difusion permite asignar
presentaciones audiovisuales alos PC o grupos de PC que elija el gestor de la plataformay programar las
presentaciones por dias de la semana, por meses o por franjas horarias. Para su funcionamiento solo es
necesario disponer de conexion a lnternet[16].

Brand placement en terminales de transporte publico

En & ambito del brand placement en terminales de transporte publico en Espafia se han desarrollado
algunas experiencias especificas, como es €l caso de varias estaciones ferroviarias de cercanias, en
Madrid, o la estacion de Adif en Zaragoza (Saez, 2011). Se trata de un sistema basado en el digital
signage, también conocido como marketing digital dindmico. Se trata de una herramienta digital que
ofrece contenidos comerciales en movimiento, personalizables e incluso interactivos, a través de
doscientas veinticinco pantallas en las que se programan anuncios comerciales con una duracion de
guince o veinte segundos y un nimero maximo de seis anunciantes, para evitar la saturaciéon. Las
pantallas emiten dieciocho horas a dia, |0 que supone que un anuncio se ve unas seiscientas veinte veces,
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diariamente, en una sola pantalla: cuatro millones de veces en todas las pantallas de publicidad dindmica
en un mes[17].

En Espafia, también se pueden encontrar sistemas digitales integrados que permiten mostrar contenidos
multimedia en pantallas y proyectores ubicados a lo largo del espacio publico, creando un cana de
informativo propio. Se trata de un software que facilita el disefio de un plantilla multimedia en un entorno
grafico intuitivo y al alcance de cualquier usuario. La gran ventagja de este sistema para €l administrador
se basa en que el envio de los contenidos a los equipos de visualizacién puede realizarse mediante correo
electronico o automaticamente mediante un servidor, lo que permite una rgpida actualizacion[18]. En ese
canal puede emitirse publicidad o videos informativos sobre el uso de las instalaciones y servicios del
lugar.

En algunas de estas plataformas digitales para publicidad digital dindmica que ya estan implementadas en
el mercado, los gestores/administradores tienen total libertad para poder confeccionar los anuncios 'y su
emplazamiento, como es el caso de las utilizadas por las compafiias DynaCOM, Visionamic y
Qualitynet[19]. En cambio, en otros casos son |os clientes quienes contratan directamente la plataformay
se encargan de programar los contenidos, como sucede con la plataforma de la compafiia ASVideo[20].
Por ultimo, también hay experiencias en los que |a propia compafia utiliza la publicidad digital dindmica
para mostrar sus anuncios en puntos estratégicos, como es el caso de Comfersa[21].

En la tabla 1 se ofrece un resumen comparativo de las prestaciones de las plataformas de publicidad
digital dinamica en espacios publicos utilizadas por estas cuatro compafiias, con gran presencia en €l
brand placement en Espafia.

Tabla 1. Prestaciones de las plataformas de publicidad digital dinamica en espacios piblicos

DynaCom  Visiomamic ASVideo QualityNet Comfersa
Proporciona la informacion ° °
Formatos de imagen (jpg, png, ...) o ° °
Formatos de video (avi, mov, mpg, ...) ° ° °
Formatos de Office (docx, XIs, ppt, ...) o °
Formatos de audio (mp3, wav, ...) ° °
Formatos de animacion (flv, swf, ...) ° °
Interaccion con el cliente (tactil) ° °
Plantilla predefinida o o
Plantilla libre o °
Configuracion de secuencias por la empresa o cliente Empresa Empresa Empresa Empresa Empresa
Creacion de plantilla desde web, software o empresa Software | Pagina web Empresa Pagina web Empresa
Actualizacién automatica de nuevos contenidos [ ° ° ° °
FueNTE: ELABORACION PROPIA SOBRE DATOS DE MINARRO (2013).

El futuro

A tenor de lo comentado hasta ahora, parece que el sistema publicitario esta adaptandose a entorno
tecnolégico y adecuandose a las nuevas necesidades del consumidor. Sin embargo, en este proceso de
cambio vertiginoso de los modos y soportes de la publicidad, propiciado por el impacto tecnoldgico,
Madinaveitia (2014) atisba tiempos de incertidumbre y se pregunta, entre otras cosas, sobre € futuro del

brand placement, tal vez en un intento de invitar alareflexion sobre sus posibilidades y desarrollo.

Posiblemente, el alto poder descriptivo de este formato publicitario y la credibilidad de las marcas
publicitarias al conseguir formar parte de la historia que €l consumidor esta viendo a través de la
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television o viviendo en los entornos publicos, son argumentos suficientes para prever un mayor
desarrollo del emplazamiento de las marcas en estos entornos comunicativos. Desde el punto de vista del
retorno de la inversion publicitaria, 1a reduccién del coste por impacto y la rentabilidad de la visibilidad
gracias al fendmeno de reposicién, también invitan a apostar por este tipo de emplazamiento para las
marcas. En definitiva, todo indica que el brand placement dindmico y virtual en los espacios publicos y
en latransmision de grandes eventos televisivos, especialmente los vinculados a deporte mayoritario, esta
[lamado a desempefiar, cada vez mas, un papel més activo y decisivo, en € que se combinara negocio con
creatividad.

Sin embargo, no se pueden perder de vista otras experiencias -como la protagonizada por la marca Red
Bull- que han conseguido acercar su producto al potencial consumidor mediante la utilizacion del brand
content, donde el emplazamiento de la marca -aun siendo estatica en la mayoria de los casos- gana
dinamismo y protagoniza la accion dentro del contenido. Un gjemplo de este tipo de publicidad fue la
aventura cientifica que Red Bull puso en marcha con el salto estratosférico de Félix Baumgartner, quien
consiguio centrar la atencion mediética global gracias a su salto desde un globo aerostatico situado a una
atura de 39.000 metros, batiendo varios récords. En este caso, la esencia de la marca centré la atencién
del espectador logrando que se identificara el producto con los valores implicitos en la aventura y la
accion. Esta experiencia fue considerada como € anuncio mas visto en la historia de la publicidad. Pero
lo que se transmitié no fue un anuncio en si, sino un contenido capaz de multiplicar por veinte la
audiencia de canales televisivos, como Teledeporte (TVE), y convocar a millones de visitantes
simultaneos en el canal Red Bull de YouTube. En este caso, € brand content puede considerarse un
método de marketing experiencial que utiliza el soporte audiovisual como vehiculo de transmision de los
mensgjes y puede restar protagonismo al emplazamiento publicitario en las transmisiones deportivas y en
los espacios publicos.

Tampoco conviene ignorar posibles transformaciones de los contenidos televisivos y su papel como
soporte publicitario. Reguera (2014) ya ha puesto de manifiesto que € entretenimiento favorece a la
marca publicitariay que cualquier informacién novedosa mejora su recuerdo. Parece, por tanto, que esa es
una via complementaria a la publicidad digital dindmicay virtual que debe ser tenida en cuenta, aunque
todavia no se sepa en qué medida estas y otras experiencias pueden ir restando competitividad al resto de
las formas de emplazamiento publicitario, tanto a la tradicional publicidad estatica de las marcas en
espacios publicos y eventos deportivos, como alanueva publicidad dindmicadigital y virtual.
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