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el universo audiovisual

Cristina del Pino

BRANDPLACEMENT EN EL NUEVO CONTEXTO AUDIOVISUAL

Este trabajo versa sobre l@tandplacementforma de comunicacion
considerada como toda presencia o referencia audiovisual intencional a una marca
(de producto, empresa, famoso o mancomunada), claramente identificable, lograda
mediante una gestion y negociacion con la productora, e integrada en el contexto
espacial y/o narrativo del género de la ficcion cinematografica y televisiva.

El brandplacement en su denominacion anglosajonplacement
mas coloquial — ha sufrido una profunda, l6gica y consecuente evolucion desde
la década de los noventa hasta nuestros dias. De esta modalidad publicitaria se ha
escrito mucho mas fuera de nuestras fronteras que en nuestro pais. Los estudios
acometidos desde el &mbito de la eficacia, la actitud hacia la marca o la notoriedad,
han sido desarrollados principalmente desde EE.UU, por Steortz (1987), Troup
(1991), Karrh (1998) o Rusell (2002), entre otros. En Espafia destacamos las
aportaciones realizadas por Méndiz Noguero (2000), Victoria Mas (1999) y Del
Pino (2004).

En cualquier caso, ya no se concibe como un mero elemeatie 2z
ya que ehtrezzoes abrandplacemerib que la pancarta fue en su dia a la publicidad,
es decir, el pasado. En la actualidad esta alcanzando una nueva dimension, mas
estratégica, como férmula publicitaria y corporativa para las empresas. Segun datos
dePQMedia la inversion eplacementn EE.UU en 2005 lleg6 a los 3.450 millones
de ddlares, de los cuales 1.880 millones fueron a television, 1.250 millones a cine y el
resto a otros medios.

El brandplacemengsta mejorando a ritmo vertiginoso su consideracion
y aceptacion dentro detix de férmulas comunicativas y comerciales, y se estima
gue la inversidon en 2010 sea de 6.300 millones de euros.

Su auge se debe a que las clasicas vias publicitarias estan colapsadas y,
a veces, no resultan eficientes para satisfacer los crecientes intereses de las empresas
anunciantes. Segun datos @G (Media Planning Group entre 1989 y 2005, la
ocupacion publicitaria en television se ha multiplicado por 5,4 y la presion por 4;
mientras, la inversién sélo se ha duplicado. Gran parte de los mensajes mutan
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indefectiblemente a ruido, y el grado de saturacion en los canales tipicos dificulta el
retorno de la inversion para el anunciante.

Reinares Lara (2003), investigan como estamos cada dia viendo el
mensaje publicitario integrado en todo tipo de programas de los mas variados géneros.
Algunos ejemplos: las sobreimpresiones en pantalla, los minutos intetrerseehg,
las telepromociones, e incluso la creacion de miniespacios en los que una determinada
marca es la protagonista de la trama.

Con estos ingredientes, resulta l6gico que las empresas anunciantes hayan
comenzado a explotar esas nuevas vias, nuevos espacios, y nuevos caladeros para
seguir comunicando de manera eficiente a sus audiencias masivas determinados
beneficios de sus marcas, a nivel comercial y corporativo. La ficcion audiovisual es
uno de estos espacios publicitarios sin apenas normativas, limitaciones ni cortapisas;
un espacio mas flexible y menos regulado y por ello mas provechoso para que las
marcas busquen su protagonismo y comuniquen incluso determinados valores y
atributos de empresa. Y es que como afirma Palacio (2001:28) hace ya un tiempo
considerable que la ficcién audiovisual esta viviendo una situacién de innegable auge
y dinamismo en nuestro pais.

Mientras esta situacion se da de manera definitiva, no es de extrafiar que
cada vez mas marcas deseen aparecer, de forma rigurosa, continuada y exclusiva, en las
secuencias y en las tramas de las teleseries que copan los niveles mas elskiados de

Brand placementy advertainmenson por si mismos un ejercicio de
integracion. Integracion de saberes disciplinares, el de la comunicaciéon comercial y
corporativa con el de la comunicacion audiovisual. Integracion entre el marketing y el
sector audiovisual, entre marca y guion, entre negocio y arte y cultura.

DIMENSION ESTRATEGICA DEL BRANDPLACEMENT

“Mira estas Converse. Son cosecha del 2004.” Era una de las muchas
pretendidas e intencionadas frases publicitarias pronunciadas por Will Smith en la
peliculaYo robot? la produccion de Fox dirigida por Alex Proyas en 2004 y basada en
un relato de Asimov. Esta pelicula muestra una posible convivencia entre los humanos
y los robots. En el contexto del éxito simultaneo de otras grandes producciones,
comoMatrix y las tres partes d&l sefior de los anillgd=oxcompré los derechos de
los relatos del rey de la ciencia ficcién con el propésito de aunar lo mejor de ambas
sagas: una base literaria que cuenta con millones de seguidores en el mundo y un tono
futurista que siempre ha sido exitoso en taquilla. En 2035, el policia Del Spooner,
protagonizado por Will Smith, y la doctdZalvin, ayudados por el rob®bnnyintentan
investigar la muerte del reputado cientifico Alfred Lanning. La fidelidad de Del Spooner
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a sus viejas Converse, por ser “comodas y con garantias”, y la confianza depositada
en su fiable y vanguardista Audi RS@recisamente su reclamo corporativo es “Ala
vanguardia de la técnica’sen los aliados necesarios para vencer a los robots. La
prueba de que la integracion de AudiverRoboforma parte de una estrategia global

de la multinacional, la tenemos con la puesta en escena medpaEnaeres
presentaciones y demostraciones, entrevistas y publicidad. Tanto es asi que este caso
fue galardonado con el premio de 2004 a la mejor integracion en un filme.

En 2002, la multinacional del entretenimiento, Twetieth Centuryétox
compafiia de Dreamworlctures credMinority Report Empresas transnacionales
como Nokia, Pepsico, American Express, Bulgari, Lexus o la mismal&jax patente
a los espectadores de todo el mundo que el futuro les pertenece, garantizando su
presenciay liderazgo en el mafianay revistiendo de vanguardia, modernidad y tecnologia
sus marcas. En todas estas integraciones, mas que una intencionalidad directamente
comercial, hay un propdésito corporativo.

Lograr una concepciéon dual de la integraciéon de marcas, entre lo
comercial y lo corporativo, es quizas uno de los principales activptadeimente
cara a su futuro desarrollo como modalidad comunicativa en espacios de la ficcion
audiovisual. Se amplian los horizontes con una gestion estratégica de esos vinculos
entre las marcas y corporaciones y los productos cinematograficos y televisivos.
Muchas de sus posibilidades y potencial todavia estan por descubrir en nuestro pais
y el campo de accion resulta practicamente ilimitado. Esta paulatina evolucién se
ilustra con la integracion armonica de las marcas en el guién. Es la era del
brandintegrationcomo superacion de una concepcion clasicpldebment

Otra empresa internacional que viene utilizando el cine como herramienta
para su reposicionamiento es Piaggio para su mitica Vespalfi&rfParamount,

2005), Jude Law recorre las calles de Nueva York en su agil Vespa. También Nikole
Kidman enThe interpretefUniversal Studio®2005) pone a prueba la versatilidad y lo
moderno que puede resultar callejear con una Vespa.

En 2000, eNaufrago(Cast away, de DreamworkPRictures y Twentieth
Century Fox, y dirigida por Robert Zemeckisne lugar una ostentosa integracion de
marca de la transnacional de la mensajeria, Federal Express. Chuck Noland es un
ingeniero de sistemas en FedEx. Su trabajo consiste en viajar de un lugar a otro
explicando el espiritu corporativo y la filosofia de la empresa, mientras trata que los
tiempos de entrega de la correspondencia se acorten mas y mas. Comienza el filme
con un gran camién de Federal Express. Acto seguido se ve cOmo unos obreros
retiran una efigie de Lenin en Rusia, donde un paquefediexllega pocas horas
después de haber sido despachado en Norteamérica. Cajas de cartén, atuendos
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corporativos, aviones y demas flotas, carteles callejeros y tpdolelgingmaginable
constituye la omnipresencia de FedEx en el relato. Estas secuencias filmicas bien
podrian ser consideradas como una superproduccién publicitaria, a modo de anuncio,
con el proposito de convencer a los espectadores de todo el mundo de las ventajas de
confiar en esta marca global.

En uno de esos viajes, el avion correo que transporta a Chuck pierde el
rumbo en medio de una tormenta sobre el océano Pacifico y se precipita en el mar. En
la isla, Tom Hanks sélo tiene la compafiia de dos marcas: FedEx y Wilson. A los
millones de espectadores que este filme ha tenido en todo el mundo les ha quedado
patente que FedEx llega a cualquier sitio y que, hasta en los lugares mas recénditos,
puede ser “tu fiel compafia”. Tampoco hay duda de que Wilson esta cargada de
emotividad, ya que a su mascota, una pelota de voley, la llamé Wilson durante su larga
estancia en la isla desierta.

En la filmografia espafiola, esta practica ya ha dado sus primeros pasos.
Desde meras visualizaciones pasivas a integraciones en el guién, pasando por
patrocinios corporativos y comerciales, las marcas estan integrapldoeshenen
su mix de marketing y corporativo. Cruz RojaEramor perjudica seriamente la
salud o Chupa Chups, Telefénica, MRW, Mac, Visa o Siemens — entre otr&800 en
balas Siemens, también aparece en la peliSidanoticias de Digsen la que ademas
contamos, entre otras marcas, con Mahou, que “colabora con el cine espafiol”, como
reza su eslogan de patrocinio; también ésta se puede apreciar en otras peliculas como
en la premiad&os lunes al solen donde los personajes beldahou Otros casos
de integraciones en el cine espafiol lo constituyen Heleb ®@ro de MosciiPepsi en
Muertos de ris@ el emblematico panel de Schweppes del que Santiago Segura aparece
colgado erEl dia de la bestiaFlex encuentra ehos dos lados de la caman
espacio inmejorable para rejuvenecer su publico objetivo y explotar comercialmente
su vinculo con el filme, en forma de promociones. Los casos més flagrantes de
interconexién entre anunciantes y producciones audiovisualeBigpre si(2004) y
Escuela de Seducci¢®004). La primergprotagonizada por Santi Millan y Paz Vega,
es fruto de “la colaboracion” entre Columbia Tri-Star Films Espafia y Marina D’or.
Casi la mitad de la pelicula esta rodada en Marina D’or y donde se destacan las
bondades de este complejo ternBalcuela de seduccipprotagonizada por Victoria
Abril y Javier Veiga, integra a Danissimo como parte activa y protagonista estelar de
las tramas del guién.

La evolucion experimentada en la ficcion televisiva con respecto a esta
forma de comunicacion se hace patente en el paso de la simpliciBladretia de
Guardiaa la tridimensionalidad deos SerranoLa mera presencia visual estéatica ya
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no satisface las crecientes exigencias de las marcas. Es un coste de oportunidad
elevado, tanto para anunciantes como para productoras, el conbednidglacement

s6lo como una parte pasiva del decorado de un escenario o incluso sélo como una
simple “férmula publicitaria”. Si bien, la tendencia camina hacia la moderacion en
términos cuantitativos, estamos de lleno inmersos en un mayor protagonismo de las
marcas a nivel cualitativo.

El poder de influencia de la ficcién audiovisual atrae a las marcas,
para que muestren en ella su visién del mundo, sus valores corporativos y sus
productos.

De la conjuncién entre personajes y marcas se deriva el tan anhelado
trasvase de valores: de los actores y de los ambientes a las marcas, aunque también,
casi de forma simbiética, de éstas a la teleseries. Las marcas, como sucede en la vida,
refuerzan personalidades, connotan valores y modelan estilos de vida. La ficcion
refleja la realidad de la calle (Pérez Ruiz 2005:11), en donde peatones, edificios y
automoviles (...) estan marcados con una firma comercial. En poco tiempo hemos
visto como elplacementha mutado de un rol meramente accesorio ftoEzzoa
jugar un papel imprescindible para la viabilidad de una teleserie. Esto mismo sucedio
con la publicidad, que en sus origenes comenzéd como invitada en los medios de
comunicacion y hoy se ha convertido en su piedra angular.

OTRAS MODALIDADES DE BRANDPLACEMENT

En la actualidad la relacion entre el espacio filmico y las marcas esta
derivando a otras practicas, que si bien pertenecen a esta légica, resultan ser totalmente
innovadoras y originales y anticipan por donde se dibuja el futuro. Podemos destacar
las siguientes vias:

- placemensectorial o mancomunado;

- simbiosis con otros géneros afines a la ficcion televisiva, como la
literatura, la publicidad, la musica o los forlugys 0 comunidades en internet;

- digital brand integratiory el placement interactivo.

1- Placement sectorial o0 mancomunado

Esta variante, también denominada por algunos autmesept
placement consiste en que el objeto emplazado en el espacio narrativo no es una
marca ni una empresa, sino todo un sector o categoria productivos: se defienden, por
tanto, intereses colectivos. Todo un gremio, asociacion o agrupacion, se beneficia de
la integracion en el espacio narratilza presencia de marcas, la manipulacién de las
mismas o la mencion aséptica de los nombres comerciales de los productos emplazados,
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trasciende a un discurso de algunos segundos en el que se relatan las propiedades
positivas de algun sector o categoria, con intereses comunes.

Uno de los casos mas sobresalientes de emplazamiento sectorial es el
que se lleva a cabo por parte del gremio cervecero, siendo su producto objeto de
diversas menciones en varias teleseries con el objeto de persuadir a la poblacion sobre
sus propiedades beneficiosas. Se trabaja para desmantelar firmes creencias, fuertemente
arraigadas en la sociedad espafiola con respecto a esta bebida. El objetivo es concienciar
al espectador de que la cerveza, lejos de ser perjudicial para la salud, contiene
propiedades terapéuticas. El siguiente ejemplo evidencia esta otra modalidad:

En el dltimo capitulo de la tercera entregaGlgntame como paso,
emitido el 7 de Julio de 2002, la familiicantarase marcha de vacaciones a Benidorm.

En la playa, el padre — Antonio Alcantara — saca de una pequefia nevera portatil un par
de botellines de cerveza. El espectador no puede apreciar el nombre de la marca
cuando éste le ofrece la bebida a su esposa. Ella rehisa, esgrimiendo:

— No gracias Antonio; no quiero cerveza. Engorda mucho.

La respuesta de él no se hace esperar; —¢Quién te ha dicho eso? La
cerveza no engorda.

Dicho esto, en un gesto sumiso, la mujer acepta y terminan bebiendo
juntos.

Normalmente, las empresas que suelen recurrir a un emplazamiento
sectorial lo hacen para lavar la imagen de todo el sector o para vencer algun freno que
le afecta integramente. En definitiva, para comunicar algun aspecto referido a mas de
un Unico emisor.

2- Integracion de marcas en otros géneros

2.1- Integracién con la literatura

Friedman (1999) se dedica a estudiar la penetracion de las marcas en
todos los ambitos de la vida. Investiga, por ejemplaragidplacemengn la literatura
y en las novelas populares norteamericanas, desde la Segunda Guerra Mundial.
Descubre que la mencién a marcas ha crecido en un 500% desde 1940 a 1970.

Una de las primeras escenas de la novela de la escritora britdnica Fay
Weldon, transcurre en un lugar entre “la decoracién melocoton y crema” que la joyeria
Bulgari tiene en Sloane Street, Londres. Alli, atendido por “atractivas jovencitas y
caballeros”, un multimillonario gasta una alta cantidad para regalarle a su segunda
esposa un collar de oro “blanco y amarillo, con tres monedas antiguas incrustadas y
adornos de bronce”. Bulgari, la compafiia joyera, pagd para conseguir un lugar
preferente en el libro, finalmente tituladbe Bulgari ConnectiarOtro ejemplo lo
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constituyeVitales del escritor de ciencia ficcion Greg Bear, que incluye en su libro
frases como:

“Los libros estan disponibles en Amazon punto com”

“Era una PalmSec lo que pitaba...”

“Era un Ford Taurus de mediados de los noventa”

“Esperé en el comedor...sorbiendo una Coca-Cola Light...”

Por otro lado, la famosa novela de Dan Br@&l/€ddigo Da Vinciesta
salpicada de momentos publicitarios que involucran directamente a los protagonistas.
Son los mismos espacios que en 2006 se llevarian a la gran pantalla en la superproduccion
homonima. En una de las primeras secuencias, Sophie Nevau y Robert Langdon
abandonan precipitadamente el museo Louvre, perseguidos por la gendarmeria francesa.
La huida la realizan en un Smart, un coche que no necesita presentacion; los mas de
tres minutos de persecucién, aderezados con volantazos intrépidos por parte de la
mujer, culminan con un majestuoso plano en el que ambos consiguen escapar y salvar
sus vidas en una situacion que resultd ser toda una proeza, ya que el coche, por sus
dimensiones, se introduce y consigue pasar en medio de dos grandes camiones; de
otra forma, con otro vehiculo, esta situacion habria sido insalvable. En la novela, este
momento se describe de la misma forma, pero en esta ocasién, se dan mas detalles
acerca de por qué el personaje femenino usa este coche de Mercedes. Se alude a su
bajo consumo, a su pequefio tamafio y a su toque deportivo, muy apropiado para
alguien con el perfil de la criptologa.

2.2- Integraciéon con la musica

Hay diversos precedentes que ilustran como la integracion en la actualidad
esta hilvanandose con otros ambitos afines a la produccion televisiva, como, por
ejemplo, la musica, en forma de banda sonora, cantante solista o grupo musical. El
antecedente mas notorio de la relacién entre una teleserie de éxito y un cantante
quizas lo constituya Vonda Sepharfdly McBeall(Fox, 1997-2002). Algunos de los
discos de la cantante incorporan la fotografialtle como ejemplo de esta perfecta
comunién.

Normalmente esta fusion suele estar muy planificada, canixide
acciones comerciales y comunicativas creativamente conectadas (produccién musical,
fotografia, estilismo, letragjerchandisingpublicidad etc.), donde elusic placement
es el punto de partida, sobre el que pivota gran parte del lanzamiento al mercado del
producto musical. Todo empieza en la teleserie con la aparicion o gestacién de un
grupo musical creadex profesgoor varios personajes, que llenan bares de moda y
gue cantan hasta la saciedad un tema en los capitulos.
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De ese triunfo guionizado y ficticio suele derivarse el éxito en los
escenarios de la vida real: galas, conciertos y entrevistas otorgadas por los famosos
actores-cantantes. Todo el despliegue mediatico “real” contribuye a mantener vivas
las cuotas de notoriedad y de recuerdo de la teleserie, especialmente en periodos
estivales, mientras se producen los nuevos capitulos de la proxima temporada. El
grupo musical se convierte en un soporte indirecto de publicidad de la teleserie, en un
link mental que impide que el fervor de las audiencias se aletargue y que la memoria
colectiva olvide. Es un proceso simbiético, donde la l6gica es bien sencilla: alimentar
un éxito musical para que éste alimente el éxito de la teleserie.

Algunas productoras de ficcion han comenzado a explotar nuevas vias
de negocio con la produccién musical: es lo que en términos de marketing se
denominaria “extension de la linea de marca” de las series. Con ello, ademas de una
nueva fuente de ingresos, refuerzan la confianza de las cadenas televisivas en el producto
de ficcion, al proporcionarles un nuevo valor afiadido, que puede contribuir a mantener
el interés y expectacion de la audiencia por la teleserie. Los personajes de estas
producciones son, ahora mas que nunca, “cantantes de laboratorio”, fabricados “en
serie” para ser los nuevos idolos juveniles, idolos de ficcion. Sin embargo, traspasan
el umbral hacia la realidad, y triunfan también en los escenarios reales, llegando a los
“fans-pectadores”.

Telecinco presentéSanta Justa Klah— SJK, el nuevo disco deos
Serrano- producido por Globomedia Musica e interpretado por los méas jévenes de
esta serie. El grupo toma el testigo musical dejado por Fran Perea, actor de la serie,
cuyo albumLa chica de la habitacién de al lad@ logrado cuatro discos de platino
y mas de 400.000 copias vendidas.

Esta forma de publicidad parece no tener limites. Se puede comprobar en
un paso mas cuando el dia 9 de junio de 2004 tuvo lugar una réplica de un anuncio
televisivo de Coca-Cola en un episodid.de SerranoEs la simbiosis défrandplacement
con la publicidad. Los personajes reprodujeron el espot de esta marca como una parte
mas de la trama televisiva. La escena en cuestion calcaba la llamada a casa de una
adolescente que pretende convencer a sus padres de que tiene que estudiar toda la noche,
cuando en realidad lo que quiere es salir con su novio. En el capitulo se reproducia la
misma escena, incluyendo en las imagenes una maquina expendedora de bebidas con el
logotipo de la marca anunciada. Los actores ya no soélo prescriben o manipulan sino que
subinterpretan el guion de un anuncio dentro del guion fifmico.

2.3- Integracién con comunidades virtuales
En la temporada de 2005 tes Serranpuna nueva marca, Pedigree

50 Cristina del Pino — Formas alternativas de comunicacion: el brand placement en el universo audiovisual



Pal, irrumpe en la vida de la peculiar familia de la mano de un nuevo miembro: el perro
Pepe. Precedido por una cuidada trama, este animal se convierte en mascota de un
personaje, Curro, el menor de la familia. En torno al perro surgen innumerables casos
de la presencia de la citada marca, de manera activa en los que siempre un personaje
protagonista manipula una gran bolsa de comida cuyo contenido vierte en un recipiente
al que el animal se acerca.

Las vivas relaciones entre las teleseries y otros géneros mediaticos estan
permitiendo un sinfin de nuevas y originales posibilidades y de formulas de colaboracién
entre las productoras y los anunciantes, que van mucho mas alla de la tradicional
presencia en el decorado o incluso de su integraciéon en la trama narrativa.

3- Digital Brand Integrationy placementinteractivo

Segun esta manera de trabajar la colocacion de marcas, ya no seria
necesario grabar una escena con el producto o envase fisicamente presente, sino que
éste se afiade en tareas de produccion. Esta modalidad permite un cambio en la gestion
del brandplacementAdemas hace posible compartir entre varias marcas un mismo
espacio de exposicion de productos en los distintos canales de venta. Asi, en una
escena determinada de una pelicula o una serie se puede insertar un producto en su
version para los cines, otra para su version en los DVDs y otra para su version en
reproductores portatiles. Ademas, se facilita la segmentacion geografica del
brandplacemenpersonalizando series extranjeras con productos espafoles. También,
mediante esta técnica, se pueden actualizar series antiguas, introduciendo en ellas
productos actuales, renovando asi su potencial como soporte publicitario.

ADVERTAINMENT O FICCION CORPORATIVA

La union del entretenimiento a la publicidad es una condicién que debe
darse de manera irrefutable e inequivoca en este binomio. Esta es la razén de que
algunas marcas globales estén creando su propia ficcion, un escenario mixto de cine
y publicidad, sin los limites legales de la publicidad convencional y con la Unica
premisa de guionizar la pelicula para resaltar y exaltar los valores de marca y
corporativos. Esta simbiosis ha sido bautizada con el nombagh\detainment
mensajes que resultan ser un hibrido entre la publicidad y el entretenimiento (Martinez
Saez, 2005:1). Junto a este neologismo, otro comorehdestainmenha pasado a
ser utilizado de manera habitual para aludir también a la misma situacién. Se trata de
la conjuncién perfecta, en donde el entretenimiento y el atractivo de las historias que
se cuentan, es una mezcla fundamental para que los espectadores valoren
positivamente a la marca.
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Fue la empresa germana BMW una de las mas firmes convencidas del
rendimiento corporativo de la aparicion de sus automdviles en las producciones
filmicas. Todo ello con el aderezo indiscutible de no crear una situacion “cualquiera”,
sino un contexto especifico que hiciera posible el lucimiento del automdvil junto a
otros de los muchos ingredientes que pueden hacer un éxito seguro de una produccion.
En los cinco cortometrajes que se empezaron a realizar en 2001 bajo el titulo genérico
de The Hire se pretende destacar los nuevos valores corporativos sobre los que la
firma alemana pretende cimentar la BMW del futuro. La filmografia de accion y de
tono futurista ensalza los valores de marca: potencia, tecnologia, innovacion de
vanguardia y disefio.

A juzgar por esta estrategia, se puede decir que, en la actualidad, BMW
apostoé por el cine como herramienta de marketing y corporativa para difundir sus
novedades y sus valores por todo el mundo. Cre6 su propia productora,
BMWFILMS.COM, donde fabricar las peliculas idéneas para proyectar las sefias de
identidad de la marca. Cuenta para cada proyecto con directores y productores de
Hollywood, como los hermanos Ridley y Tony Scgtton otras figuras como John
Woo, Jules Daly o Joe Carnahan. Parte del resultado ha sido la creacion de una saga
de tres cortometrajes de accion policial y de persecuciones, donde demostrar las
prestaciones del BMW Z4 roadster, conducido por un personaje propio, interpretado
por el britanico Clive OwerHostage, Tickey Beat The Devison los titulos de estas
tres producciones.

El advertainmentllevado a su maximo exponente con la saga de BMW,
recibe también la denominacion bieinded contenty puede ser definido como una
tendencia cada vez mas popular entre los anunciantes para forjar lazos estrechos
entre sus marcas Yy el contenido editorial de varios soportes mediaticos con los que
se alian.

Pero no ha sido la alemana la Ginica marca que ha llevado a cabo estrategias
mas que notables y notorias acerca atblertainementOtras marcas también
posicionadas — condicion ésta imprescindible para rentabilizar la inversion y conseguir
los objetivos — se han atrevido y han lanzado iniciativas en la misma linea. Es el caso
de Nike, Nissan, Absolut o Ford. Esta Ultima ha patrocinado ademas programas
televisivos comoAmerican Ido] para conseguir que jovenes que son clientes de
Honda o Toyota conozcan la marca y sus valores. Para ello, los concursantes compiten
por realizar el mejor disefio para un nuevo coche de la marca, del cual se produciria
un prototipo para mostrar en las ferias automovilisticas.

Todo apunta a que las peliculas corporativas seran un potente nuevo
soporte para las marcas globales, constituyendo el ejemplo mas nitido del maridaje
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gue venimos tratando, entre la industria audiovisual y la publicitaria. Como resultado,
las estrellas del celuloide comparten reparto con modelos publicitarias; directores
creativos trabajan codo con codo con guionistas, realizadores y directores de cine y
los estrategas daerandingjunto a productores. Estamos ante el nacimiento de un
nuevo género publicitario y audiovisual.

CONCLUSIONES

Como ha quedado demostrado en este articulo, la justificacion para
el nacimiento de estos formatos publicitarios reside en que las tradicionales vias
publicitarias estan saturadas; resultan insuficientes para satisfacer por si solas
los expansivos objetivos de las marcas y de las corporaciones. Como reaccion,
la “nueva” publicidad tiende a enmascarar su propia naturaleza; tiende a huir de
su cliché y a disfrazar su apariencia, mutando a otros formatos “no
convencionales”. Irrumpe con fuerza en los escasos espacios mediaticos y
colectivos que quedaban virgenes.

En television, los departamentos de “iniciativas especiales” colaboran
con los anunciantes para satisfacer “creativamente” esos objetivos comerciales
y corporativos, desarrollando todo tipo de originales modalidades comunicativas,
“menos previsibles” y presumiblemente mas eficaces.

Las marcas se estan integrando a marchas forzadas en la ficcion
audiovisual en todos sus géneros y formatos: en cine y teleseries, pero también
entalk showsdocu-showsy realitiesde superacion. Las marcas estan presentes
en videojuegos y lowideoclipsbajo una nueva modalidad denominada
advergaming Otros géneros como la literatura, el teatro, la musica y el arte
llevan tiempo viviendo la invasion de las firmas comerciales.

Ademas, los centros educativos también estan cediendo a esta presion
y se estan convirtiendo en “espacios estratégicos” para la expansion de las marcas
y de sus planes comerciales. Los centros de ensefianza secundaria reciben a las
marcas en forma deending donaciones y demostraciones, eventos, patrocinios,
visitas guiadas e incluso mediante integraciones de logotipos y fotos de empresa
en los libros de texto. Incluso, el ecosistema urbano se esta viendo modificado
por este fendmeno irreversible. La expansion de la publicidad exterior es incesante
en sus formas convencionales: vallas, mupis y paradas de autobuses y metro
entre otras muchas (Pacheco Rueda, 2000). También en otras mas “creativas” y
sutiles, como lonas de gran formato para fachadas, monopostes de que ofrecen
servicio de hora y temperatura, sefialéticas y mobiliarios urbanos, farolas,
alcantarillas, bancos, aseos publicos etc. A la ciudad también llegan nuevas
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modalidades de comunicativas como shart rotulado, los autobuses
promocionales o @mbiencdoriginalesperformancey representaciones teatrales
callejeras al servicio de una marca).

Por todo esto, estamos en condiciones de afirmar que la logica
publicitaria y del marketing es virica. Todo lugar, real o virtual, televisivo o callejero,
parece susceptible de ser colonizado y considerado como nuevo soporte
publicitario. Ante esta innegable realidad, un gran reto de los agentes directamente
involucrados en ebrandplacement en eladvertainmentes velar por su
“desarrollo sostenible”.

CRISTINA DEL PINO es profesora de Publicidad del Departamento de Periodismo y Comunicacion
Audiovisual de la Universidad Carlos Il de Madrid.
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NOTAS

1 Apostamos pdirandplacemertomo denominacién mas idéneay precisa
gueproduct placemenen el sentido de que el objeto de ese emplazamiento no es un
producto genérico, sino una marca, con nombre y apellidos. No obstante, a veces,
también emplearemos el térmiptacement para abreviar. Otra denominacion,
empleada sobre todo por las productoras, es la de “patrocinio de produccion”.
Recientemente, desde el ambito anglosajon, para referirse a esta practica se viene
utilizandose la expresiébrandintegration En Espafa, podria resultar prematuro
emplearla, por cuanto de evolucion y desarrollo profesional conlleva, el pasar de
“emplazar” a “integrar”.

2 Las grandes producciones de Hollywood de corte futurista y de accion
suelen ser proyectos de gran interés para ciertas marcas corporativas, por vehicular
sus sefas de identidad y por apropiarse de forma “ficticia” — de ficcién — del futuro.
Las marcas suelen estar siempre de parte de los humanos; marcas que salen reforzadas
en términos de imagen positiva, como no podia ser de otro modo. Las peléculas
ciencia ficcibn gozan de muy buena acogida en todos los pBiads. RunnerX-
men, Independence Daylen in Black, Enemigo publicéa sagaViatrix, Minority
Reporto Blade Trinity son algunos ejemplos.

3 “Una asociacion critica la parodia de un anuncio de Coca-Cdlasn
Serrand. Con este titularzl Paisrecogia que la AUC (Asociacion de Usuarios de la
Comunicacion) consideraba “un giro de tuerca en el emplazamiento de producto”,
incluir en la trama una parodia de un espot televisivo. “Un portavoz de Globomedia
nego la existencia de un acuerdo comercial en este caso y afiadio que esta parodia se
utilizé como un recurso mas para hacer comedia.” ElfrPais, seccion de
Comunicacion11/06/2004.
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