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Introduccion

INTRODUCCION

“El Emplazamiento de Producto en la Comunicacion Publicitaria

Audiovisual”

El emplazamiento de producto, traduccién del término inglés “product
placement’ usado en la jerga profesional del sector publicitario, es una
técnica publicitaria que consiste basicamente en la insercion de un
producto, servicio o marca comercial dentro de un programa
audiovisual, caracteristica que la diferencia de la publicidad
convencional en la que el mensaje publicitario va fuera del contenido del
programa, diferenciandose claramente entre programacion y espacio

publicitario.

Esta técnica surge como un medio para hacer frente a la pérdida de
eficacia de los mensajes publicitarios convencionales o tradicionales
(Figura 3.1; Zenith Media, 2015), debida a la saturacién tanto del
numero de anuncios como de pausas publicitarias, evitando con esta
técnica que el destinatario del mensaje lo eluda mediante el cambio de
canal o de programa como ocurre con los denominados “spots”

tradicionales (D "Astous y Séguin, 1999).

Utilizando esta técnica el mensaje publicitario llega a los destinatarios
de manera muy efectiva, sutil, logrando un elevado numero de impactos
y estableciendo una destacable conexion emocional con los
consumidores, siendo en términos econdmicos mas barata que la
publicidad convencional o tradicional (Atresmedia, 2015; Mediaset
Espana, 2015).

Sin duda es una técnica publicitaria de la comunicacion comercial
audiovisual y una herramienta de marketing en pleno desarrollo para la
situacion actual del mercado publicitario con una lucha de los medios

para captar publicidad por una parte y por otra con unos destinatarios
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Introduccion

sumidos en un fendbmeno de fragmentacion de audiencias fruto de la
gran cantidad de medios y soportes existentes, de nuevos soportes “on
line” que estan apareciendo y otros que vendran en este entorno

especialmente dinamico en el que se desenvuelve el sector audiovisual.

Cada vez es mayor el interés en profundizar en el estudio del
emplazamiento de producto, tema poco investigado hasta ahora. Su
caracter innovador hace que este en el punto de mira de los
responsables de la comunicacion y publicidad de las marcas, asi como
de las centrales de medios, agencias de publicidad y medios de

comunicacion (Bouton y Justas, 2012).

Los objetivos de esta tesis son analizar en el contexto actual del
panorama del sector audiovisual espanol esta técnica-estrategia, cuyos
datos objetivos mas representativos se analizan a través de los factores
o recursos utilizados para la produccion de sus productos y servicios a
nivel de sector (CNMC Data informe Anual 2014), y con especial
referencia en detalle a la comunicaciéon publicitaria audiovisual en
Espana. A tal efecto se contempla una serie de datos de al menos cinco
afos como muestra de la evolucion de los servicios de televisidon y radio,
analizando los ingresos del sector desde varias clasificaciones al objeto
de fundamentar las conclusiones de la tesis. Basicamente se analizaran
como evidencias empiricas los datos estadisticos disponibles a nivel
nacional de la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones la cual a
partir de 2013 desaparece y se engloba en la Comision Nacional de los
Mercados y la Competencia, de la Asociacion Autocontrol de la
Publicidad, de la Asociacién Espanola de Anunciantes y de la de otros
organismos especializados, entre otros FAPAE, IAB, INFOADEX, KANTAR
MEDIA y UTECA.

Una vez descrita la situaciéon del sector, a lo largo del trabajo se
analizara la técnica describiendo el concepto, el proceso de elaboraciéon

del mensaje publicitario bajo esta modalidad, distinguiendo los diversos
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Introduccion

tipos que pueden adoptarse asi como sus caracteristicas propias,

algunas de las cuales se refutan con evidencias empiricas (Figura 3.2).

También desde un punto de vista legal se analizaran las diferentes
normativas, al objeto de ver la aplicacion practica de esta técnica, tanto
a nivel europeo como nacional, que afectan al emplazamiento de
producto en el sector audiovisual, el cual por sus propias caracteristicas
no conoce la existencia de fronteras (LGCA Ley 7/2010 y Directivas
europeas). Dentro de este punto de vista se tratara de modo abreviado
la normativa referente a derechos de autor, propiedad intelectual e
industrial implicados (SGAE, 2015; MECD, 2015).

La metodologia de la tesis consistira en el analisis de esta técnica de
comunicacion audiovisual bajo varias perspectivas como son las de su
nacimiento y evolucion, la de los diversos agentes intervinientes en el
proceso desde el creativo, la agencia de publicidad, la central de
compras, hasta el productor, el prestador de servicio de comunicacion,
los organismos reguladores y las propias asociaciones de profesionales
con sus coédigos deontoldgicos, sus tipos y caracteristicas y su

regulacion.

Se presentara el estado actual de la técnica del product placement y sus
antecedentes a través de la literatura existente mediante la revision de
las referencias bibliograficas de libros y articulos de revistas, incluidas
las de prestigio reconocido con indice de impacto, aportando una vision
de futuro como reto de un nuevo escenario publicitario, desarrollando
en especial un caso practico de analisis de retorno y valoracion de

intangibles en empresas, por el método del caso.

Finalmente se presentan las conclusiones alcanzadas, anunciando cuales
seran los desarrollos futuros de esta técnica publicitaria del
emplazamiento de producto para transmitir mensajes con sutileza sin
descuidar su forma para que sean recordados por los consumidores,

como parte del futuro del marketing y la publicidad.
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En definitiva esta Tesis recopila la técnica del emplazamiento de
producto desde varios puntos de vista dando una vision de conjunto
mas completa y novedosa del estado actual de esta disciplina,
suponiendo un progreso respecto a la bibliografia y trabajos
actualmente existentes, al abordar de una manera integral los aspectos
relacionados con el emplazamiento de producto de una manera Unica y
especifica frente a otros trabajos que lo incluyen conjuntamente con
otras formas de comunicacién publicitaria audiovisual dentro de la

categoria de publicidad no convencional o de acciones especiales.
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1. Panorama del sector audiovisual en Espafa

1. PANORAMA DEL SECTOR AUDIOVISUAL EN ESPANA

A los efectos de esta Tesis, al describir al Sector Audiovisual en Espafia
se va a referir fundamentalmente a los servicios de televisién y radio,
por ser en estos medios donde se insertan los soportes publicitarios que
mejor reflejan la técnica del emplazamiento de producto desde un punto
de vista de la comunicacién publicitaria audiovisual en el mundo de la

Publicidad y el Marketing.

1.1 Indicadores de referencia

La industria audiovisual se ha convertido en los ultimos tiempos en un
sector que cuenta cada vez con mayor peso y trascendencia para la
economia espanola. Prueba de ello es que los contenidos audiovisuales
producidos y su demanda por parte de los espectadores y oyentes,
destinatarios de los productos y servicios del sector, forman parte de la
vida cotidiana del ciudadano actual. Lo audiovisual esta tan presente,
que no se concibe en el dia a dia, el mundo del ocio o el del trabajo sin

su existencia.

Una medida de la importancia del Sector Audiovisual en Espafa, con el
objetivo de enmarcarlo en el ambito de la economia, descrito desde el
punto de vista de los ingresos y beneficios, del empleo, de la inversidn,
de la publicidad y de otra serie de indicadores econdmicos relacionados,
la podemos constatar viendo la evolucion de una serie de parametros
macroeconomicos seleccionados para el periodo 2009 a 2013,
referentes al Sector general de las Telecomunicaciones, en el cual se

encuentra incluido el Sector especial Audiovisual,
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1. Panorama del sector audiovisual en Espafa

FIGURA 1.1 DATOS GENERALES DEL SECTOR - Elsector enla economia nacional
Parametros macroecondémicos seleccionados

" 2009 " 2010 2011" 2012" 2013
INGRESOS Y BENEFICIOS
Ingresos del sector (millones de euros) 41.227,92 39.799,24 37.947,91 35.269,93 32.787,17
Ingresos por capita (euros) 899,62 865,41 822,22 763,48 701,66
Ingresos por hogar (euros) 2.686,73 2.575,89 2.414,22 2.223,97 2.071,09
Ingresos por empleado (euros) 514.596,41 511.302,07 506.850,63 517.351,58 507.494,27
Ingresos de senicios minoristas sobre PIB (%) 3,30 3,19 3,01 2,84 2,67
EMPLEO
Empleados en telecomunicaciones 80.117,00 77.839,00 74.870,00 68.174,00 64.606,00
Empleados en telecomunicaciones sobre empleo total (%) 0,34 0,33 0,32 0,29 0,28
INVERSION
Inversion total en el sector (millones de euros) 4.276,65 4.473,94 5.919,44 4.055,59 3.899,87
Inversién por habitante (euros) 93,32 97,28 128,26 87,79 83,46
Inversion total sobre Formacion Bruta de Capital Fijo (%) 1,73 1,92 2,73 2,05 2,15
PUBLICIDAD
Gasto en publicidad (millones de euros) 988,18 854,10 776,01 771,80 646,68
INDICADORES ECONOMICOS (Fuente INE)
Poblacién (miles) 46.239,27 46.486,62 46.667,18 46.818,22 46.727,89
Empleo total (miles) 23.225,40 23.377,10 23.440,30 23.360,40 23.070,90
PIB a precios corrientes (millones de euros) 1.046.894,00 1.045.620,00 1.046.327,00 1.029.279,00 1.022.988,00
Formacion Bruta de Capital Fijo (millones de euros) 247.396,00 232.481,00 216.659,00 197.541,00 181.281,00
Hogares (miles) 15.345,02 15.450,65 15.718,50 15.859,02 15.830,86
IPCA, Espafia (2005=100) 110,64 112,90 116,35 119,18 121,00

Fuente: CNMC 2014

En esta figura se observa una tendencia descendente en la mayoria de
los parametros macroecondmicos seleccionados del sector de las
telecomunicaciones en el periodo observado 2009-13, siendo los
indicadores econémicos de poblacién y hogares mas o menos estables,
lo cual puede constatar un periodo de recesién que también afecta al

sector de las telecomunicaciones.

Destacan, como medida de su importancia dentro de la economia
nacional, los ingresos por empleado y la relacion de ingresos del sector
en relacion con el PIB, que varia entre el 4 %y el 3 % entre el inicio y el

final del periodo considerado.

Una vez enmarcado el sector general descenderemos en el analisis al

sector especifico de los servicios de television y radio.
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1. Panorama del sector audiovisual en Espafa

Analizando en detalle los parametros mas significativos, comenzamos
por los ingresos que genera esta industria especificamente para el
sector audiovisual y en concreto lo que suponen los servicios de
television y de radio. Estos ingresos provienen de las diversas
facturaciones por la publicidad que se inserta en los medios
audiovisuales de la television y de la radio, los cuales constituyen la
fuente principal de ingresos de la television en abierto, asi como los que
provienen de las cuotas por ver la television de pago y los de las ventas
de producciones propias, y por ultimo de las subvenciones recibidas de
las administraciones publicas.

La evolucion de los ingresos de servicios audiovisuales de television y
radio para el periodo 2009 a 2013, en millones de euros y en
porcentaje, los podemos consultar en la siguiente figura,

FIGURA 1.2 SERVICIOS DE TELEVISION Y RADIO - Ingresos

Ingresos de servicios audiovisuales por concepto
(millones de euros y porcentaje)

i 2009 2010" 2011 2012" 2013
Ingresos publicitarios 2.585,00 2.589,20 2.328,07 1.925,03 1.821,54
" 43,4% " 38,7% " 36,0% " 32,6% " 32,6%
Cuotas de television de pago 1.377,46 1.430,70 1.471,65 1.492,53 1.372,41
" 23.2% " 21,4% " 22,8% " 25,3% " 24,5%
PPV y video bajo demanda 129,51 61,89 42,09 29,92 21,40
" 2,2% " 0,9% " 0,7% " 0,5% " 0,4%
Subvenciones 1.430,47 2.264,85 2.334,55 2.140,94 1.977,90
" 24,0% " 33,9% " 36,1% " 36,3% ~ 35,4%
Otros 427,69 339,71 283,21 313,95 397,94
" 7.2% " 51% " 4.4%" 5,3% " 7.1%
Total 5.950,13 6.686,34 6.459,58 5.902,37 5.591,20
" 100,0% " 100,0% " 100,0% " 100,0% " 100,0%

"Otros" incluye ingresos derivados de producciones propias, envio de SMS, llamadas de tarificacion adicional, etc.

Fuente: CNMC

Los ingresos publicitarios son netos, eliminados los descuentos y
comisiones habituales en el negocio publicitario de la televisién y de la
radio.

Las subvenciones incluyen los ingresos recurrentes derivados de la
financiacion publica, otorgados por las distintas administraciones de
ambito estatal y autondémico y las subvenciones vinculadas a contrato-
programa. Es facil deducir que la supervivencia de las televisiones de
titularidad publica se basa fundamentalmente en este tipo de ingresos.

-16 -



1. Panorama del sector audiovisual en Espafa

Siendo el objeto de esta tesis el analisis de una técnica publicitaria
concreta como es el emplazamiento de producto, para enmarcar la
misma es conveniente desglosar por conceptos el importe de los
ingresos publicitarios de la televisiéon y de la radio para llegar a una
mejor aproximacion desde lo global a lo especifico,

FIGURA 1.3 SERVICIOS DE TELEVISION YRADIO - Ingresos
Ingresos publicitarios de television y radio por concepto

(millones de euros)

" 2009 2010 2011 2012" 2013

Television 2.189,94 2.183,36 1.937,49 1.576,74 1.503,73
Publicidad 1.868,51 1.968,86 1.795,80 1.461,03 1.383,06
Patrocinio 310,63 201,42 128,29 103,95 112,40
Televenta 6,00 5,22 5,31 4,26 4,30
Otros 4,80 7,85 8,10 7,50 3,97
Radio 395,06 405,84 390,58 348,29 317,81
Publicidad 394,11 401,32 385,68 340,09 315,86
Patrocinio 0,93 4,50 4,58 7,40 1,96
Televenta 0,02 0,02 0,00 0,00 0,00
Otros 0,00 0,00 0,31 0,80 0,00
Total 2.585,00 2.589,20 2.328,07 1.925,03 1.821,54

Fuente: CNMC

La definicion de cada uno de los conceptos que contiene la figura y su
relacion con el emplazamiento de producto se desarrollan mas adelante
en el epigrafe 2 de la Tesis. Es evidente que en la oferta comercial de la
comunicacién publicitaria, el concepto Publicidad es con diferencia el
mas importante en relacién con los ingresos publicitarios, tanto en la
television como en la radio. El Patrocinio, la Televenta y Otros se
consideran secundarios como formas de comunicacion publicitaria a la
hora de obtener ingresos por parte de los principales operadores ya

sean publicos o privados.

En el periodo analizado se observa un paulatino descenso en los

ingresos de estos servicios, con evolucion paralela a la del sector.
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1. Panorama del sector audiovisual en Espafa

Un dato que demuestra la evolucion del negocio del sector audiovisual
es el cambio de tendencia del negocio entre las televisiones en abierto
y de pago, el cual es digno de tener en cuenta, al ser la television en
abierto el medio natural para emitir comunicaciones comerciales
audiovisuales, dificilmente admitidas por los clientes cuando la
television es de pago, siendo este ultimo segmento de gran potencial
para el desarrollo del emplazamiento de producto por sus
caracteristicas intrinsecas descritas mas ampliamente en el epigrafe 3

de la Tesis.

FIGURA 1.4 SERVICIOS DE TELEVISION Y RADIO - Ingresos

Ingresos de television en abierto y de pago

(millones de euros y porcentaje)

i 2009 2010" 2011 2012 2013
Television en abierto 2.356,06 2.335,05 2.029,64 1.665,78 1.579,68
" 57,1% " 58,2% " 54,4% " 48,8% " 47,9%
Television de pago 1.768,20 1.680,18 1.703,88 1.746,75 1.715,23
" 42,9% " 41,8% " 45,6% " 51,2% " 52,1%
Total 4.124,26 4.015,23 3.733,52 3.412,53 3.294,91
" 100,0% " 100,0% " 100,0% " 100,0% " 100,0%

Fuente: CNMC

En la evolucion de los datos, inicio y final del periodo contemplado,
destaca el cambio de la tendencia histérica de la prevalencia de los
ingresos de las televisiones en abierto (57 % a 48 %), cuya principal
fuente de ingresos es la publicidad, frente a las televisiones de pago
(43 % a 52 %) cuya principal fuente de ingresos son los abonados. En la
bibliografia acerca del product placement van apareciendo trabajos de
investigacion en cuanto al concepto y sus atributos y es fundamental
vincular los canales tematicos de televisibn con este tipo de

comunicacioén publicitaria audiovisual (Bouton y Yustas, 2012).
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1. Panorama del sector audiovisual en Espafa

Si observamos en la figura que sigue la evolucion del total de los
ingresos de la publicidad en television y radio, se constata para el
periodo de observacion la disminucién de los mismos en un 31% para la
television frente a un 20 % para la radio, circunstancia explicada en
parte por la crisis econdmica, independientemente de que el operador

sea publico o privado.

Figura 1.5 SERVICIOS DE TELEVISION Y RADIO - Ingresos

Ingresos publicitarios de television y radio por tipo de operador

(millones de euros)

—_——
2009 4 2010 4 2011 " 2012 4 2013
Ingresos Ingresos Ingresos Ingresos Ingresos
publicidad publicidad publicidad publicidad publicidad
Television Radio Television Radio Television Radio Television Radio  Televisién Radio
Privado 1.552,29 375,71 1.935,77 384,73 1.744,96 372,87 1.449,50 331,07 1.385,67 303,44
Publico 637,65 19,36 247,59 21,11 192,54 17,70 127,19 17,22 118,06 14,38

Total 2.189,94 395,06 2.183,36 405,84 1.937,49 390,58 1.576,70 348,29 1.503,73 317,81

Fuente CNMC

Obviamente hay que resaltar un hecho que ha tenido lugar en el periodo
analizado como fue la aprobacién en el aino 2009 de la Ley 8/2009 de
Financiacion de la Corporacion de Radio y Televisiéon Espanola, que
suprimié la emision de publicidad por parte de la Corporacion RTVE,
cuyos efectos se aprecian en la Figura 1.5 en el afio 2010 y siguientes,
en la diferente proporcion de ingresos por publicidad en television entre
los tipos de operador privado y publico en comparacion con el ano
anterior, donde los pesos varian considerablemente entre uno y otro con
motivo de este hecho, constatandose un diferente reparto entre los
operadores privados y publicos de una misma tarta publicitaria por este

concepto.
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Otra medida esencial muy valorada para referenciar la importancia de
este sector audiovisual desde un punto de vista de su influencia en la
vida cotidiana de la poblacion es el consumo medio diario de
television que en el ano 2013 se situé en 244 minutos por espectador
y dia, lo cual refleja la capacidad potencial de influencia de este medio,
teniendo en cuenta que estas personas dedican de su tiempo, en
principio de ocio, unas 4 horas al dia. Esta cifra supone dos minutos
diarios menos con respecto al afio 2012 que fue record histérico con
246 minutos por persona y dia. Desde el punto de vista publicitario
supone una medida del tiempo susceptible de impacto segun el tipo de

publicidad usado para este medio en concreto.

Podemos ver la evolucion del consumo de television en el periodo 1999

a 2013 en la FIGURA 1.6 Consumo medio diario de televisién,

Consumo medio diario de televisién (minutos)

246
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Fuente: Kantar Media

En Espafia en 2013 hay aproximadamente quince millones ochocientos
mil de hogares. El acceso al servicio universal de television, es decir
aquel cuya recepcioén es libre, televisiéon en abierto, alcanza al 99% de
los hogares, fundamentalmente a través de las emisiones por medio de

television digital terrestre y de satélite.
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Si analizamos el consumo medio diario de radio, observamos que este
alcanza los 111 minutos por oyente y dia, notablemente inferior al
consumo equivalente en televisién, las conclusiones serian analogas a
las citadas anteriormente, existiendo igualmente un maximo historico

en el ano 2012.

La evolucion en el periodo 2009 a 2013 la podemos observar en la
FIGURA 1.7,

FIGURA 1.7 SERVICIOS DE TELEVISION Y RADIO -Consumos

Consumo de radiodifusion por tipo de radio

(minutos/persona/dia)

2009 " 2010" 2011 2012 2013

Radio generalista 50 43 49 52 49
Radio tematica 54 55 57 59 58
Otros 4 4 4 3 4
Total 108 107 110 114 111

Fuente: AIMCy CMT

En cuanto al numero de cadenas (canales) de TV, Espana se posiciona
como el segundo pais europeo por detras del Reino Unido en nimero de
cadenas de televisiéon, alcanzando 1.180 canales entre estatales,
autonémicos y locales, segun un estudio del Observatorio Audiovisual
Europeo para 2010. Este estudio sélo contabiliza las emisoras con sede
en el pais, en ningun caso los canales que pueden verse desde el mismo
y que proceden de otros paises. La cifra total de canales en la Unidn
Europea en 2010 asciende a 7.600, 414 de ellos emiten en Alta

Definicion (HD), y durante el mismo afo se crearon mas de 300 cadenas.

Mas alla de otras consideraciones sobre lo publico y lo privado, el
verdadero nucleo de la television en Espana, desde el punto de vista del
negocio publicitario, esta constituido por 29 canales de ambito nacional

y por 27 canales de ambito autondmico, en este orden de importancia.
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Los cinco canales principales de TV en cuota de pantalla (% de audiencia)
para el periodo 2009-2013 en Espana segun la fuente Kantar Media son

Telecinco, Antena 3, La 1 de TVE, Cuatro y La Sexta.

En Espana el segmento de la television en abierto esta inmerso en un
proceso de reestructuracion y reorganizacion motivado, entre otras
razones, por el cambio de tecnologia en relacién con la emisién de la
sefal televisiva. Es evidente que la mayor y mas diversa oferta televisiva
como consecuencia del incremento en el numero de canales ha derivado
en una fragmentacion de la audiencia y en el diferente reparto de los

ingresos publicitarios.

Respecto al medio Radio la concentracion del numero de cadenas
(emisoras) de Radio es mayor, quedando reducidas a cuatro grandes
grupos que acaparan la practica totalidad de los ingresos como se

puede apreciar en la siguiente figura con datos del afio 2011,

FIGURA 1.8 Ingresos de Grupos radiofénicos

INGRESOS DE LOS PRINCIPALES GRUPOS RADIOFONICOS (porcentaje)

) Resto
Radio Publi . 47%
21%

er
Onda Cero - 167%
224% 77

COPE
24.1%

Fuente: CMT
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Finalmente como indicador de referencia del Sector de las
Telecomunicaciones que refleje los recursos humanos tendriamos al

empleo, reflejado en la Figura 1.9,

FIGURA 1.9 DATOS GENERALES DEL SECTOR - Empleo

Empleo en el sector

(nimero de empleados)

2009 2010 2011 2012 2013
Telefénica de Espafia 28.208 28.083 26.127 23.179 21.705
RTVE 6.397 6.410 6.517 6.319 6.325
Movistar 4.185 4134 4.171 4.191 4.355
Orange 3.133 3.071 3.002 3.962 3.986
Vodafone 4.335 4421 4.392 4.206 3.614
Ono 3.344 3.082 2.951 2.776 2.543
Resto 30.515 28.638 27.710 23541 22.078
Total 80.117 77.839 74870 68.174 64.606

Fuente: CNMC

Donde se aprecia que el numero total de empleados en el sector va
disminuyendo progresivamente a lo largo del periodo considerado,
pasando de ochenta mil empleados al inicio del periodo a sesenta y
cuatro mil al final, lo que implica un descenso en términos porcentuales
del 19 %.
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1.2 Marco de referencia de los servicios de
comunicacion audiovisual

Los servicios de comunicacion audiovisual pueden ser definidos desde
un punto de vista formal (LGCA, 2010) como aquellos cuya
responsabilidad editorial corresponde a un prestador del servicio, el cual
asume su contenido y cuya principal finalidad es proporcionar, a través
de redes de comunicaciones electrénicas, programas y otros contenidos
con el objeto de informar, entretener o educar al publico en general, asi

como emitir comunicaciones comerciales.

Podemos entender a efectos didacticos como un prestador del servicio a
cada uno de los canales, cadenas o emisoras en la Televisién y en la
Radio que asocia a un emisor con una programacion, el cual esta
perfectamente identificado y es responsable de la emision. Por grupos y
canales, como ejemplos en Espana mas conocidos en Television
tendriamos a Mediaset como grupo con Telecinco y Cuatro como
ejemplo de canales, a Atresmedia como grupo con Antena 3 y La Sexta
como canales o al grupo Radio Television Espanola con La 1 y La 2

como canales.

Los elementos que subyacen en la comunicacién audiovisual son los
elementales que integran toda comunicacién, hay un Emisor que seria
el prestador del servicio, un Mensaje que seria el contenido y un
Receptor que seria el destinatario, también denominado como la
audiencia. El estado actual de la tecnologia permite ademas que el flujo
de la comunicacion pueda ser bidireccional entre el origen y el destino,
como es el caso de la televisidn interactiva. Estos elementos se ven con

mas amplitud en el capitulo 4.

El concepto de servicio de comunicacion audiovisual descrito en el
primer parrafo de este epigrafe en su referencia al objeto de programas

y otros contenidos, que conformarian el Mensaje, nos permite clasificar
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en cuatro grandes grupos los contenidos que se emiten en la Television

y en la Radio, atendiendo a su objeto:

Programas informativos, cuyo contenido fundamental son las
noticias y constituyen un eje fundamental de una cadena de TV o
Radio de caracter generalista. Se caracterizan por tener una
periodicidad diaria y una frecuencia en horario de mafana, tarde y
noche. En la jerga profesional y coloquial serian los telediarios o
telenoticias, en los anos sesenta también era habitual escuchar
‘vamos a ver (y oir) el parte”. Usualmente dentro del mismo
horario hay un bloque general y otros especializados,
basicamente deportes y tiempo meteoroloégico. Esta separacion
por bloques permite rentabilizar los tiempos para las emisiones
publicitarias y, de alguna forma, eludir los limites temporales
legalmente vigentes de emisidon de publicidad. La linea editorial
que sigua la cadena o emisora puede identificar la ideologia de la

misma.

Programas de entretenimiento, cuyo contenido es variado,
normalmente su formato incluye espectaculos deportivos y de
toros, concursos, talent show de canto, baile o cocina, peliculas,
series de ficcion, magazines, programas denominados en la jerga
televisiva como del corazoén, etc., los cuales constituyen la mayor

parte de la programacién de las cadenas en unidades de tiempo.

Programas de formacion, cuyo contenido es eminentemente
educativo y divulgativo a diversos niveles, como por ejemplo
ensefanza de idiomas y educacién vial, culturales puntualmente

alguno de educacion medioambiental. No son muy usuales, ni
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rentables desde el punto de vista publicitario por su escasa
audiencia, normalmente son objeto de patrocinio. Sin estar
estrictamente vinculados a la formacién incluiriamos también los

programas de servicios religiosos emitidos en medios publicos.

- Comunicaciones comerciales, esencialmente bloques de
publicidad en un sentido amplio, incluyendo todas sus formas y

denominaciones como son la telepromocion y la televenta.

A efectos de descripcion en este epigrafe vamos a distinguir dos

Modalidades de servicio de comunicacién que se desarrollan:

Televisiva

Esta modalidad de servicio de comunicacion admite varias
clasificaciones en funcién de su prestacion, de su cobertura, de su
recepcion, de su pago o de su medio de transmision (LGCA, 2010), las
cuales van a ser determinantes en la eleccion de la estrategia de medios
que desembocara en la planificacion de los mismos y en la elecciéon de
los soportes mas idoneos para alcanzar los objetivos de una campana

publicitaria.

En este sentido el emplazamiento de producto sera mas utilizado en
mayor medida en cuanto que las otras formas de comunicacion

comercial audiovisual tengan menos cabida.
En funcion de su prestacion para su visionado podemos distinguir:

-El servicio de comunicacién audiovisual televisiva que se presta
para el visionado simultaneo de programas sobre la base de un
horario de programacion. Este servicio es el mas comun vy

corresponde a la television tradicional, cuyo acceso es libre, gratis
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para la audiencia. Se caracteriza por su mayor saturacion
publicitaria como medio para obtencion de ingresos por parte del
prestador del servicio. Este servicio es el natural donde

predominan los mensajes publicitarios tradicionales y la televenta.

-El servicio de comunicacion audiovisual televisiva a peticion, que
se presta para el visionado de programas y contenidos en el
momento elegido por el espectador y a su propia peticién sobre la
base de un catalogo de programas seleccionado por el prestador
del servicio de comunicacién. Este servicio, a diferencia del
anterior, usualmente es de pago, y por tanto admite menos
publicidad convencional, siendo el patrocinio y el emplazamiento

de producto los tipos mas adecuados.

-El servicio de comunicacion audiovisual televisiva en movilidad o
television en movilidad, que se presta para el visionado de
programas y contenidos en un dispositivo movil. Esta pendiente

de despegar por razones técnicas.

-El servicio de comunicacion audiovisual televisiva en Alta
Definicion, también conocido por sus siglas en inglés HD (High
Definition), que se presta para el visionado de televisiéon en
resolucion de alta definicion. La emisidon se podra compatibilizar
con otros programas de resolucion estandar dentro del limite de
la capacidad asignada. Este servicio en alta definicidén y el anterior
en movilidad junto con la interactividad se consideran nuevas
formas de comunicacion audiovisual, cuya implantacion se esta
generalizando y constituiran en un futuro cercano las prestaciones

mas habituales.

En funciéon de su cobertura territorial podemos distinguir entre estatal o

no estatal segun cumpla la siguiente descripcion:
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-El servicio de comunicacion audiovisual de cobertura estatal se
podria definir como el servicio publico de comunicacién audiovisual
cuya reserva para la gestion directa haya sido acordada por el Estado, o
cuya licencia haya sido otorgada por el Estado, o que se presta para el
publico de mas de una Comunidad Auténoma. Por exclusiéon se definiria

el no estatal.

Sin embargo, no sera considerado de cobertura estatal en los supuestos
de desbordamientos naturales de la sefial en la emisidn para el territorio
en el cual se ha habilitado la prestacion del servicio, no existen
fronteras fisica en la emision de ondas, son fronteras técnicas que

dependen de las caracteristicas del centro emisor y los repetidores.

En funcién de su recepcion podemos distinguir:

-El servicio de comunicacion audiovisual en abierto, es aquel cuya

recepcion es libre.

-El servicio de comunicacién audiovisual codificado es aquel cuya

recepcion debe ser autorizada por el prestador.

En funcion de su pago podemos distinguir:

-Los servicios mediante pago o de pago, aquellos servicios de
comunicacion audiovisual y servicios conexos que se realizan por el
prestador del servicio de comunicacion audiovisual a cambio de una
contraprestacion del consumidor. Esa contraprestacion se puede
realizar, entre otras, en la forma de suscripcion, pre-pago o pago por
vision directa, ya sea para visionar o escuchar canales, programas o

paquetes de programas.
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El emplazamiento de producto se utilizara con mas frecuencia en
servicios de pago y de acceso restringido o codificado, siendo menos
importante la cobertura o la tecnologia empleada en la transmision. La
razon radica en que en los servicios en abierto la publicidad es esencial
para los ingresos de las cadenas de television, como consecuencia de
ello se saturan los tiempos de emisiones publicitarias. Por el contrario
en los servicios de pago el abonado esta menos dispuesto a aguantar la
publicidad, por lo que su inclusion debe ser menos frecuente y mas
sutil, teniendo la ventaja desde el punto de vista publicitario de que la
audiencia en servicio de pago esta mas fragmentada y es mas facil llegar

al publico objetivo.

El peso de cada una de las tecnologias en la TV de pago (CMT, 2011), se
refleja con referencia en el nUmero de abonados por cada una de ellas,

en la siguiente figura con datos de 2011,

FIGURA 1.10 Abonados de pago por tecnologia

REPARTO DE ABONADOS ENTRE LOS SERVICIOS DE TELEVISION DE PAGO POR TECNOLOGIA (miles de abonados)

1.800 1.756,2
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9131
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3837

300
38,9% 324% 20,2% 8,5%

Televisidn satélite Televisidn por cable TV-IP TOT de Pago

Fuente: CMT

La television de pago es un soporte cuya ventaja para los anunciantes

consiste en su menor saturacion publicitaria y en su segmentacion
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tematica, con contenidos de una calidad superior. El publico objetivo ya
esta seleccionado al tratarse de personas con una capacidad econdmica
superior a los de las cadenas generalistas y conectar con sus aficiones,
lo que implica un espectador mas implicado y con mayor atenciéon al
contenido, lo cual afectara al recuerdo y la notoriedad de los mensajes

publicitarios emitidos.

El emplazamiento de producto en canales tematicos de la television de
pago permite enlazar con el caracter individualista de los abonados a

este soporte.

En funcién de su medio de transmision podemos distinguir las

siguientes modalidades de TV:
-Television terrestre
-Televisidon por satélite
-Televisiéon por cable
-Television IP
-Television por movil
-Television on line

-Television Web

Si atendemos al desglose de los ingresos por el sector en funcion del
medio de transmision, observamos el predominio de la TV por ondas
terrestres, television TDT que se corresponde con las TV en abierto,
seguida por la TV por satélite. El resto de plataformas tecnolégicas son

actualmente minoritarias.
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En la figura que sigue podemos observar el predominio de la television
digital terrestre y la television por satélite, sin que la televisién por
internet y la emitida por dispositivos moéviles hayan despegado. La TV

por cable tiene limitaciones fisicas para su desarrollo.

FIGURA 1.11. Distribucion en % de la Television por medio de
transmisién, segln ingresos comerciales.

Distribucion de los ingresos
comerciales de television por
medio de transmision (%)

Otros 0.2 /

TV mavil 0,4

Fuente: CHNMC

La television digital terrestre es la protagonista de la evolucion del
medio televisivo hacia la digitalizacion en la cual se prevé un uso
intensivo del emplazamiento de producto.

Para ver la evolucién en los ultimos anos de los ingresos de television
por medio de transmisidn se puede observar a continuacion la FIGURA
1.12 Ingresos, en millones de euros y en porcentaje, de TV por medio de
transmision,
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SERVICIOS DE TELEVISION Y RADIO - Ingresos

Ingresos de television por medio de transmision sin subvenciones

(millones de euros y porcentaje)

v

v

2009 2010 2011 2012" 2013

Television por satélite 1.249,36 1.083,26 984,47 1.066,88 1.162,19
" 30,3% " 27,0% " 26,4% " 31,3% " 35,3%

Television por cable 327,47 326,97 326,42 288,65 237,30
" 7,9% " 8,1% " 8,7% " 8,5% " 7,2%

Television IP 166,69 206,67 221,87 247,64 228,18
" 4,0% " 5,1% " 5,9% " 7,3% " 6,9%

Television terrestre 2.361,95 2.382,15 2.187,18 1.791,66 1.648,62
" 57,3% " 59,3% " 58,6% " 52,5% " 50,0%

Television movil 18,79 16,20 13,57 15,55 13,63
" 0,5% " 0,4% " 0,4% " 0,5% " 0,4%

Otras tecnologias 0,00 0,00 0,00 2,16 4,98
" 0,0% " 0,0% " 0,0% " 0,1% " 0,2%

Total 4.124,26 4.015,23 3.733,52 3.412,53 3.294,91
" 100,0% " 100,0% © 100,0% © 100,0% " 100,0%

Comisién Nacional de los Mercados y de la Competencia

Aunque tiene un caracter residual, por el avance tecnoldgico que supone

y como modalidad de futuro pendiente de despegar y consolidarse,

podemos observar el numero de abonados de la televisibn movil en la

FIGURA 1.13 Abonados TV movil,

SERVICIOS DE TELEVISION Y RADIO - Datos por operador

Numero de abonados de la television movil

(nimero de abonados)

Movistar

Vodafone

Orange

Total

Ultima actualizacién 02/07/2012
Extraccion de datos 21/03/2013

Comision del Mercado de las Telecomunicaciones

2009 "

235.833
97.395
13.300

346.528
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La television movil al recibirse en una pantalla pequena tiene un futuro
menor que la television o el cine, aun la utiliza un segmento muy

pequefio de personas.

En los dltimos anos la comunicacion audiovisual se ha basado en la
explotacion tradicional de la radio y television analdgica condicionada
por la escasez de espectro radioeléctrico y, por tanto, por una oferta
reducida, tanto publica como privada, y con un modelo de explotacion

muy asentado pero comercialmente poco sostenible.

La tecnologia digital viene a romper con este modelo y plantea un
aumento exponencial de la sefales de radio y televisién gracias a la
capacidad de compresion de la sefal que se incrementa, aumentando
ademas la calidad de la senal audiovisual. Aumenta el acceso a los
medios audiovisuales y se multiplican las audiencias potenciales, pero,
por esta misma razén, se fragmentan, complicando el objetivo de los
impactos publicitarios. Esta tecnologia se materializa a través del uso
del Canal Multiple o Multiplex que consiste en una sefal compuesta
para transmitir un canal o frecuencia radioeléctrica y que, al utilizar la
tecnologia digital, permite la incorporacion de las senales
correspondientes a varios canales de televisién y radio y de las senales
correspondientes a varios servicios asociados y a servicios de

comunicaciones electronicas.

Junto a lo anterior, estan los Servicios conexos e interactivos que son
los contenidos o servicios, asociados o no a los programas
audiovisuales, que son incorporados por los prestadores de servicios de
comunicacion audiovisual o por los operadores de comunicaciones
electréonicas a los que la ciudadania puede acceder a través de distintos

procedimientos vinculados o no con el canal de difusion.

Este acceso puede estar o no vinculado a un canal de retorno, segun el
grado de interactividad del servicio que se preste. Cuando no exista este

canal de retorno, la interactividad consistira en la transmision continua y
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sucesiva de datos a los que el ciudadano accedera libremente o previa
autorizacién del prestador. La informacion sera almacenada en un
receptor y se renovara con la periodicidad que establezca el prestador
del servicio. Cuando exista canal de retorno, el usuario interactuara con
el prestador del servicio, posibilitando el acceso a contenidos
adicionales vinculados o no a los programas audiovisuales y a la
navegacion por ellos, asi como el envio de respuestas, incluido el envio
de datos que permitan realizar transacciones econémicas por parte de

los usuarios asi como la comunicacidon entre distintos usuarios.

En esta situacion es cuando irrumpe Internet como competidora de
contenidos agravando la situaciéon anterior. Los modelos de negocio
evolucionan y se desplazan con el objeto de abarcar todas las
modalidades existentes, como consecuencia de todo ello, la normativa
legal elaborada para controlar este mercado tiene que evolucionar con

los tiempos y debe adaptarse a los nuevos desarrollos tecnologicos.
Radiofonica

A semejanza de lo que ocurre en TV podemos distinguir tres

modalidades (LGCA,2010) en funcion de la prestacion para su audicion:

- El servicio de comunicacion audiovisual radioféonica, que se presta para
la audicion simultanea de programas y contenidos sobre la base de un

horario de programacion.

- Los servicios de comunicacion audiovisual radioféonica a peticion, que
se presta para la audicion de programas y contenidos en el momento
elegido por el oyente y a su propia peticion sobre la base de un catalogo
de programas seleccionado por el prestador del servicio de

comunicacion.

- El servicio de comunicaciéon audiovisual radiofonica en movilidad o
radio en movilidad, que se presta para la audicion de programas y

contenidos en un dispositivo movil.
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2. COMUNICACION PUBLICITARIA AUDIOVISUAL

El emplazamiento de producto como modalidad

Es necesario, con caracter previo, definir una serie de conceptos con el
objeto de enmarcar las distintas modalidades de la comunicacion

publicitaria audiovisual.

La definicion legal del concepto de comunicacion comercial
audiovisual que aporta la Ley General de Comunicacion Audiovisual
(LGCA) sirve para establecer las bases que se iran desarrollando
posteriormente, se define como:

“Las imagenes o sonidos destinados a promocionar, de manera directa o
indirecta, los bienes, servicios o imagen de una persona fisica o juridica

dedicada a una actividad econdmica.

Estas imagenes o sonidos acompanan a un programa o se incluyen en él

a cambio de una contraprestaciéon a favor del prestador del servicio.

En todo caso son formas de comunicacion comercial audiovisual:

el mensaje publicitario televisivo o radiofonico

el patrocinio

la televenta

el emplazamiento de producto.”

(Art.2.24 Ley 7/2010, LGCA)
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De esta definicion de comunicacién comercial audiovisual destacan
cuatro aspectos. En primer lugar se trata de imagenes y sonidos.
Obviamente en el medio TV se trata usualmente de ambos, imagenes y
sonidos, luego no son excluyentes, mientras que en el medio Radio no
hay imagenes, solo sonidos, quiza deberia haberse recogido en la
definicion legal la expresiéon y/o. Los sentidos del cuerpo humano que

van a intervenir son la vista y el oido.

En segundo lugar esta el objetivo propuesto en la comunicacion, que la
caracteriza como publicitaria, esto es la promocion de un producto, un
servicio o una marca por un sujeto que forma parte de un mercado
econdmico y que por tanto va a usar esas imagenes y/o sonidos para su

promocion.

En tercer lugar el lugar procede considerar donde van estas imagenes
y/0 sonidos en relacién con el programa. Cuando lo acompanan, es
decir cuando se pueden distinguir claramente del programa y se emiten
en bloques publicitarios fijos incluidos en el esquema general de
programacion estariamos hablando de una comunicacién publicitaria
convencional. Cuando estan dentro, cuando se incluyen dentro del
programa, o en alguna modalidad que no se ajusta a la emisidn
anteriormente descrita estariamos hablando de una comunicacion
publicitaria especial, que incluiria las modalidades de patrocinio, el
emplazamiento de producto, también denominado sponsorizacion, la
publicidad estatica que aparece por ejemplo en las retransmisiones

deportivas y otras.

Por ultimo, en cuarto lugar esta la existencia de una contraprestacion,
es decir hay un animo de lucro, que usualmente es a favor del prestador
del servicio de emision, ya sea como tarifa o como un menor coste de

produccion de un programa.

En esta definicion legal destacan como matices definitorios la existencia

de una intencionalidad y el intercambio de contenido econémico,
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como factores esenciales que caracterizan a la comunicacion
publicitaria. La mera presencia de una marca o producto en las
imagenes o0 su cita en sonido no caracterizan por si solas la
comunicacion “publicitaria”. Pensemos en una pelicula o en una serie de
actualidad de TV en la que inevitablemente aparezca un producto o
marca actual en un proceso de filmacion sin intencionalidad, no basta
solo con esto para no ser publicitaria sino que ademas necesita que no
haya intercambio econdémico. En el mundo anglosajon existen dos
palabras que diferencian el concepto, “advertising’ que seria de lo que
hablamos y “publicity” para el caso de la mencidon sin intercambio

econdmico.

En un futuro no muy lejano es facil de imaginar que en el mundo
audiovisual se incorporaran de una forma explicita nuevos estimulos a
los sentidos. Actualmente se actua sobre dos, la vista y el oido, en este
ultimo un paso mas ha sido el sistema Sensurround que es un proceso
desarrollado por la productora Universal Studios para mejorar la
experiencia de audio durante la exhibicion de peliculas en salas de cine.
Fue especificamente desarrollado para la pelicula “Terremoto” en 1974.
Proximamente y sobre todo en el cine se podra actuar sobre el sentido
del olfato, como ya ocurre en alguna tienda, emitiendo olores
simultaneamente a la proyeccion de una pelicula, desde el perfume
obvio hasta el olor a comida en una secuencia de una pelicula o
programa. Sobre el sentido del tacto ya ha habido experiencias positivas
con el sistema de movimiento de butacas del cine y sensaciones visuales
que provocan esa misma sensacion, como por ejemplo en las salas IMAX
y en los estudios cinematograficos estadounidenses que funcionan en
realidad como parques de atracciones para adultos. El sentido del gusto

esta por su configuracion fisica en fase de pruebas.

Para una mejor definiciéon del concepto de emplazamiento de producto
es nhecesario y conveniente ver otras formas o modalidades que
permiten una mejor aproximacion al mismo por la via de lo que no es.
Tal y como establece la definicion legal citada al inicio del epigrafe
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(LGCA, 2010), en todo caso son formas de comunicacion publicitaria

audiovisual las siguientes:

El mensaje publicitario televisivo o radiofdnico, entendiendo por tal
toda forma de mensaje de una empresa publica o privada o de una
persona fisica en relacion con su actividad comercial, industrial,
artesanal o profesional, con objeto de promocionar el suministro de
bienes o la prestacion de servicios, incluidos bienes inmuebles,

derechos y obligaciones. Es el conocido como spot tradicional.

El patrocinio, entendiendo como tal cualquier contribucién que una
empresa publica o privada o una persona fisica no vinculada a la
prestacion de servicios de comunicacion audiovisual ni a la produccion
de obras audiovisuales haga a la financiaciobn de servicios de
comunicacién audiovisual o programas, con la finalidad de promocionar

su nombre, marca, imagen, actividades o productos.

Esta forma de comunicacién publicitaria audiovisual consiste en la
insercion, mediante mencion escrita y/o en frase de audio, del nombre,
logotipo o cualquier otro simbolo que identifique a la compafia o a sus

productos o servicios haciendo mencién a la accion de patrocinio.

En la legislacion aparece como patrocinio diferenciado el patrocinio
cultural, al que define como cualquier contribucién de una Institucion,
Empresa o Fundacién a la produccion de obras audiovisuales,
programas de radio y television y/o contenidos digitales de tematica
cultural, social o de promocion del deporte, con la finalidad de
promocionar su actividad, marca o imagen o como expresion de su

responsabilidad social corporativa.

Los objetivos que busca esta forma de comunicacion audiovisual desde
el punto de vista de como es percibida por la audiencia (Ford y Ford,
1995) son muy parecidos a los de la forma del emplazamiento de

producto.
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Se trata de un formato de mensaje por el que el anunciante-emisor se
vincula a un programa determinado con la mencién de que patrocina
este espacio. Busca asociar su producto/servicio/marca a los valores e
imagen del programa. A tal objeto el mensaje se elabora por medio de
creatividades, denominadas caretas, a la medida de un corto espacio de
tiempo, alrededor de 10 segundos, en los que menciona o muestra
presencialmente el producto/servicio/marca, pero a diferencia de otras
formas no incita a su consumo. Este mensaje aparece justo al empezar
el programa, en los bloques intermedios en caso de que se interrumpa y
justo al finalizar el programa. El medio lo comercializa en funciéon de la
creatividad, su duracion en segundos y por el posicionamiento del

mensaje en el bloque publicitario.

La televenta, es la comunicacién audiovisual televisiva de ofertas
directas al publico con miras al suministro de bienes o la prestacion de
servicios, incluidos los bienes inmuebles, los derechos vy las
obligaciones. Usualmente un canal de televenta es un canal de radio o
television que emite exclusivamente contenidos de venta directa
organizados en programas con una duraciéon minima ininterrumpida de

15 minutos, también se denomina a veces teletienda.

El emplazamiento de producto, es toda forma de comunicacion
comercial audiovisual consistente en incluir, mostrar o referirse a un
producto, servicio o marca comercial de manera que figure en un
programa. Esta forma se desarrolla especificamente mas adelante en el

epigrafe 3.

Ademas para completar la definicion legal anterior hay que afadir otras
modalidades no incluidas muy importantes en la comunicacion

publicitaria audiovisual como son:

La telepromocion, es la comunicacién comercial audiovisual en la que el
presentador o cualquiera de los protagonistas del programa, utilizando

el escenario, la ambientacion y el attrezzo del programa, exponen por
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un tiempo, mas de 45 segundos, claramente superior a la duracién de
un mensaje publicitario, las caracteristicas de un bien o servicio, de
manera que el mensaje no puede ser emitido de manera independiente
al programa correspondiente. Esta forma admite varias modalidades,
una de ellas es emitirla dentro del programa, alguna cadena lo
denomina “momento interno” y otra es emitirla en la primera o ultima
posicion del bloque publicitario transmitiendo el mensaje comercial mas
explicitamente, se denomina esta modalidad como “presentacion” por
parte de alguna cadena. Ejemplos en el programa El Hormiguero 2.0
emitido en 2013 por Antena 3 TV y actualmente en emision El

Hormiguero 3.0.

La autopromocion, es la comunicaciéon audiovisual que informa sobre la
programacion del prestador del servicio, sobre programas o paquetes
de programacion determinados o sobre los productos accesorios
derivados directamente de ellos, son habitualmente avances de
programacion y trailers de programas, usando también las

sobreimpresiones en pantalla.

La comunicacion comercial audiovisual televisiva encubierta, es la
presentacion verbal o visual, directa o indirecta, de los bienes, servicios,
nombre, marca o actividades de un productor de mercancias o un
prestador de servicios en programas de television, distinta del
emplazamiento del producto, en que tal presentacion tenga, de manera
intencionada por parte del prestador del servicio de comunicacion, un
proposito publicitario y pueda inducir al publico a error en cuanto a la
naturaleza de dicha presentacion. Esta presentacidon se considerara
intencionada, en particular, si se hace a cambio de contraprestacion a

favor del prestador de servicio.

La publicidad subliminal, es la que mediante técnicas de produccion de
estimulos de intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos

o analogas, pueda actuar sobre el publico destinatario sin ser
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conscientemente percibida. Aunque esta legalmente prohibida es el

objeto de deseo de un buen publicista.

Evidentemente la comunicacién audiovisual evoluciona como una forma
digital mas y en este entorno avanza a una velocidad superior a la
normalizacion del mensaje publicitario y a su regulacion legal y
convencional, asi nos encontramos en la actualidad con otras
modalidades no definidas legalmente en televisién, como son las
sobreimpresiones graficas sobre planos de imagenes del programa,
normalmente del publico o del platd, con una duracién muy corta en
segundos y que incitan al consumo mediante menciones concretas de
mecanismos promocionales, nimeros de teléfono a donde llamar,
mensajes telefonicos a enviar, direccion de web, etc. También se utiliza
otra forma, fraccionando dentro del marco de la pantalla de TV, la
emision simultanea de dos o mas imagenes, una de ellas de contenido
publicitario y otra de referencia al programa que se esta emitiendo. El
publirreportaje que consistiria basicamente en un spot de larga
duracion y elevado coste y la publicidad estatica que aparece ubicada
en una instalacibn con motivo de la retransmision de algun

acontecimiento deportivo, musical o cultural.

Como ya precisamos anteriormente en los conceptos advertising, lo que
hemos definido como comunicaciéon publicitaria audiovisual y publicity
para el caso de la mencidén sin intercambio econdmico, la mera
presencia de una marca o producto en las imagenes o su cita en sonido
no caracterizan por si solas la comunicacion publicitaria, pensemos en
una pelicula o serie de actualidad en la que inevitablemente aparezca un
producto o marca actual en un proceso de filmacién sin intencionalidad,
no bastando solo con esto sino que ademas necesita que no haya

intercambio econdmico para no ser publicitaria.
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3. EMPLAZAMIENTO DE PRODUCTO

3.1 Concepto

Es una técnica de comunicacion comercial que consiste en introducir la
publicidad de un producto, de un servicio o de una marca dentro del
escenario argumental en el que se desarrolla la accién de una pelicula o
de un producto audiovisual, llegando al punto de que el producto, el

servicio o la marca se acaba mezclando con los personajes y la trama.

Algunos autores, tras realizar una revision bibliografica del término, han
propuesto la siguiente definicion “se llama product placement a la forma
de comunicacién que integra una marca o un producto o servicio en el
contenido de un medio de comunicacion, bajo cualquier forma de
citacion o aparicién, a cambio de una remuneracidon o contraprestacion”
(Bouton y Yustas, 2012).

En esta Tesis se utilizan indistintamente los dos términos
emplazamiento de producto y product placement como referencia al
mismo concepto, ya sea para una marca, un producto o un servicio. El
termino ingles brand placement se utiliza en la literatura como

referencia especifica al emplazamiento de marca.

Obviamente el emplazamiento de productos, de servicios o de marcas,
debe situarse en un lugar bien visible al espectador, tanto en series de
television como en peliculas, en programas, etc... En el emplazamiento
de producto una marca se hace mas notoria si se produce la sinergia
del éxito televisivo de una serie o pelicula con el éxito de un actor y con

el producto, servicio o marca publicitada.
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La definicion legal de emplazamiento de producto contenida en la

LGCA es la siguiente:

“Toda forma de comunicacion comercial audiovisual consistente en:

Incluir,

Mostrar,

o Referirse

a un producto, servicio o marca comercial de manera que figure en un

programa.”

(LGCA Ley 7/2010, Art. 2.31)

Como concepto y técnica publicitaria que consiste en la insercién de un
producto, servicio o marca dentro de la narrativa del programa,
mostrado, citado o utilizado por los actores, con intencionalidad y
contraprestacion econémica, se utiliza mayoritariamente en medios de
comunicacion audiovisuales como programas y series de television,
telenovelas, cine, videos musicales y videojuegos, entre otros, sin
descartar la actuacion analoga en términos equivalentes en el medio
radio. Comenzé su uso en el cine y se prevé un gran desarrollo a futuro
en los videojuegos. Siguiendo el refran “una imagen vale mas que mil
palabras”, las imagenes contenidas en el capitulo 8 reflejarian este

concepto de una forma sencilla y entendible a primera vista.
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3.2 Evolucion historica

Analizando la presencia del emplazamiento de producto en los medios
audiovisuales a lo largo del tiempo, podemos decir que esta técnica
nacié en el siglo XX en los Estados Unidos, situandola a principios de los
anos 30. Se utilizaba sobre todo en la industria del cine, por ser el
medio audiovisual de comunicacion mas importante en esos anos y a
estos efectos, como el emplazamiento de producto formaba parte del
desarrollo narrativo, en concreto en algunas comedias producidas en
Hollywood anteriores al comienzo de la Il Guerra Mundial. (Victoria y
otros, 2013).

Después de la guerra, debido a la desconfianza que suscitaba la
publicidad, remitié el uso de esta estrategia. En estas fechas tuvo lugar
el fendmeno llamado ACME vreality (American Company that Makes
Everything o A Company that Makes Everything) consistente en la
invencién de una realidad de marcas ficticias para evitar las referencias
a marcas reales en pantalla. Recibe su nombre de la conocida marca
ACME que aparece en las aventuras de dibujos animados de El Coyote y

el Correcaminos (desde 1949) del universo Looney Tunes.

J

Imagen 3.1 Serie de dibujos animados “El Coyote y el Correcaminos’
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Continuando la evolucion historica con ejemplos en el cine, este tipo de
publicidad aparece de una forma bastante similar a la que se utiliza en
la actualidad en peliculas como “Casablanca” en 1942, donde el actor
protagonista Humphrey Bogart bebia en escena la conocida agua

mineral “Perrier” y el champan “Cordon Rouge”.

El uso del emplazamiento de producto tuvo un incremento de su
intensidad en la década de los 50, en esta época el product placement
como técnica publicitaria empieza a mostrarse como muy efectiva como
por ejemplo en la pelicula “Rebelde sin causa” (1955) donde aparecia
explicitamente la marca de pantalones vaqueros “Levi Strauss” que lucia
el protagonista James Dean, mismo actor que popularizo el uso de las
camisetas blancas T-shirt. Por esta época se alcanza el limite cuando el
director Billy Wilder filma “Uno, Dos, Tres” (1961) donde la propia
pelicula de dos horas de duracidén es un gran anuncio publicitario de la
marca Coca-Cola incluido en el argumento, en plena Guerra Fria, el
personaje en la ficcion, jefe de ventas de la firma Coca-Cola en Berlin
(James Cagney era el protagonista), vislumbra su gran salto profesional
en la posibilidad de extender las actividades de la compania al otro lado

del Telén de Acero.

Desde principios de la década iniciada en 1970 la publicidad por
emplazamiento renacié gracias a la aparicion de las agencias
especializadas que actuaban como intermediarios al buscar, gestionar y
negociar emplazamientos de productos y marcas en series de television
y peliculas. También en peliculas como “El Golpe” (1973), ganadora de 7
Oscar, protagonizada por Paul Newman y Robert Redford, con gran éxito
de taquilla y critica, se bebia cierta marca de bebida alcohdlica al estar
ambientada en tiempos de la ley seca en Estados Unidos. Otro icono
muchas veces mencionado en la historia del product placement es
cuando Tom Cruise apareciéo con unas gafas de sol de la marca “Ray-
Ban” modelo aviador en “Top Gun” (1986), aparicion que incremento las
ventas de dicho modelo (Imagen 3.2) convirtiéndolas en todo un clasico

de la época al hablar de esta modalidad de gafas.
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Imagen 3.2 Pelicula “Top Gun” 1986

En la saga de peliculas de James Bond, el agente 007, destacan los
coches, la mayoria los conduce el agente secreto britanico James Bond,
interpretado por varios actores a lo largo de su historia. El coche mas
representativo es el clasico Aston Martin DB5 de "Goldfinger", usado
después en otras cinco peliculas de la saga, entre ellas “Skyfall” (Imagen
3.3). Son también recordados el Toyota 2000GT Convertible de "Sélo se
vive dos veces", el Lotus sumergible de "La espia que me amo" o el
Aston Martin V12 Vanquish invisible de "Muere otro dia" también en las
ultimas los BMW, incluso hay una exposicion itinerante que presenta
todas estas piezas a modo de exposicion temporal. Otro producto con
mucha presencia en esta serie de peliculas del agente 007, son los
relojes de la marca Omega, algunos de cuyos modelos toman el nombre
del titulo de la pelicula donde aparecen utilizados por el protagonista,
buscando el éxito de la sinergia del uso del producto por el actor de
éxito, como ocurre con el Omega Quantum of Solace usado por Daniel
Craig en la pelicula del mismo nombre (2008), formula que se repite en
Spectre (2015).
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SKYFALL

007"

Imagen 3.3 Pelicula “Skyfall”, 007 2012

A partir de entonces, esta técnica recibié un fuerte impulso que culminéd
en los 90 con la creacién de la ERMA (Entertainment Resources of
Marketing Association), una entidad no gubernamental para la
autorregulacién de los emplazamientos, cuyos principios y filosofia
fueron posteriormente implementados en analogas instituciones con el

mismo fin.

Por esta época, debido a la demanda existente, los grandes estudios de
la industria cinematografica comienzan a crear sus propios

departamentos dedicados al emplazamiento de producto.

La década de los 90 supuso la total popularizacion del product
placement. Uno de los ejemplos mas claros se ve en la pelicula “El show
de Truman” (1998), donde mientras el protagonista desayunaba
mencionaba las cualidades y bondades de una bebida, siendo el
argumento de toda la pelicula una ficcién de la realidad desde el punto
de vista publicitario. El protagonista en la ficcién Truman Burbank (Jim
Carrey) es un hombre corriente y algo ingenuo que ha vivido toda su

vida en uno de esos pueblos donde nunca pasa nada. Sin embargo, de
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repente, unos extranos sucesos le hacen sospechar que algo anormal
esta ocurriendo. Todos sus amigos son actores, toda su ciudad es un
plato, toda su vida esta siendo filmada y emitida como el reality mas

ambicioso de la historia.

Es tal el crecimiento del fendbmeno que en ocasiones constatamos la

rivalidad de marcas en el mismo segmento de producto en “Terminator”

Pepsi, en “Blade Runner” Coca-Cola.

Imagen 3.4 Pelicula “Terminator”, 1984

Imagen 3.5 Pelicula “Blade Runner”, 1982

En toda la bibliografia analizada sobre la evolucion historica del
emplazamiento de producto existe un factor comun en el que coinciden
la mayor parte de los textos analizados, es situar el caso de la pelicula
“E.T., el extraterrestre”, un clasico del cine, dirigida por Steven Spielberg
en 1982 con Melissa Mathison como guionista,, como uno de los casos

mas relevantes de publicidad por emplazamiento de producto, donde
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aparecen los famosos caramelos Reese's Pieces de The Hershey
Company. Las ventas del producto se incrementaron en un 80 por ciento
tras el lanzamiento de la pelicula. Antes de concretar el trato con The
Hershey Company se habia dirigido a la Mars Incorporated, con
intencion de utilizar los M&M's, pero suponia tal cambio de ideas en los

planteamientos publicitarios de la época que fue rechazada.

Imagen 3.6 Pelicula “E.T., el extraterrestre”, 1982

Es evidente, que cuando en una serie de éxito en TV como por ejemplo
en Espana “Aqui no hay quien viva”, 2003-2006, o la sucesora “La que se
avecina”, 2007-2015, cuyo argumento principal es la descripcion de la
vida cotidiana de los integrantes de una comunidad de vecinos, cuando
aparece un protagonista bebiendo un zumo por ejemplo de la marca
“Zumosol” no es casualidad, esa marca presuntamente ha pagado
elevadas cantidades de dinero para que se muestre su producto. Es un
tipo de publicidad muy efectiva, pues esta presente dentro del
contenido, y no en los tradicionales cortes publicitarios, aprovechando
que el espectador, al tratarse de una situacion “real” percibe el

desarrollo del argumento como algo no sospechoso.

En otras series espafnolas como “Los Serrano” (2003), o “Farmacia de

Guardia” (1991), también con argumentos referentes a la vida cotidiana
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de una familia, resultaba habitual ver como al abrir la nevera se veian en
primer plano productos, o rotulos de establecimientos o determinados
vehiculos siempre de la misma marca durante una serie de episodios en
las calles que salian en escena. Otra escena muy habitual que da mucho
juego es una situacion en la que ante una mesa a la hora de desayunar,
comer, merendar o cenar, dependiendo del desarrollo del guion, los
actores interactuan con los mismos productos y los consumen,
mostrando las cualidades positivas de éste, pero pretendiendo no hacer

notoria la mencion a la marca del producto (Del Pino, 2006).

Cualquier tipo de marca es adecuada para ser publicitada con el Product
Placement, Unicamente se debe de estar a tiempo para buscar nuevas
producciones que se vayan a rodar, o a emitir... acordando dentro del

guion, cual sera el emplazamiento y caracteristicas de la campana.

Otra opcion consiste en promocionar por ejemplo lugares geograficos,
Paris, New York o Roma en un gran numero de peliculas e incluso paises
como Nueva Zelanda en “El Senor de los Anillos”. También es habitual la
presencia en pantalla de grandes cadenas hoteleras, como por ejemplo
la imagen el famoso hotel en “Pretty Woman” (1990), o la popularizacion
de los cruceros turisticos tras el éxito de la serie “Vacaciones en el mar”

con el capitan Stubing en los anos 80.

Ejemplos de emplazamiento de producto por tipos de programa, en

otras series de television de origen espanol:
“Médico de familia”, “Los Serrano”, “Al salir de clase”, donde se
anuncian cereales, alarmas y servicios de seguridad en escenas
dentro de la casa, automoéviles en escenas en la calle,...
“Aida”; tiendas franquiciadas en la calle construida con decorados,

bebidas alcohdlicas en el bar,...
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Ejemplos de programas de entretenimiento y divulgativos:

Programas de Cocina, donde aparecen en exceso electrodomésticos

y productos de alimentacion,..

Programas de Bricolaje, donde aparecen productos, herramientas,...

“El Hormiguero 3.0” donde aparecen explicitamente todo tipo de
productos tanto tecnoldgicos, como alimenticios,...es uno de los
mejores ejemplos actuales en Espana del uso intensivo de esta

técnica.

“Operacion Triunfo”, “La Voz”; desayunos, teléfonos moviles,

aparatos multimedia,..

En los ultimos tiempos, con el aumento del numero de series televisivas
y viendo los elevados indices de audiencia que recogian algunas de
ellas, los publicistas se dieron cuenta de lo importante que era poder
publicitarse en series de TV como Friends, Lost o House. La publicidad
por emplazamiento cuela productos o marcas dentro de la ficcién
televisiva y cinematografica, y también en videojuegos y videoclips. ;jPor
qué? Porque la gente ya no se queda sentada a ver los cortes
publicitarios, asi que hay que procurar que mientras ven su serie
favorita, que es cuando realmente prestan atencion a la pantalla, puedan
ver el producto. No es raro encontrar a los actores bebiendo Coca-Cola,
fumando Lucky Strike, usando su portatil Mac, o enviando paquetes a

través de FedEx.

Es un hecho que la gente ya no quiere ver el tipico spot; asi que los
anunciantes tuvieron que encontrar nuevas maneras de hacer llegar sus
productos a los potenciales compradores. El emplazamiento de

producto es una publicidad mas sutil y mas efectiva que ademas,
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consigue llegar a un numero mayor de personas y tiende a quedarse en
la memoria del receptor durante mas tiempo. Si durante cinco anos se
ha visto como Carrie Bradshaw, protagonista de “Sex and the City’,
usaba un Mac Apple, esa imagen quedara grabada para siempre en el
cerebro. El emplazamiento impacta y establece vinculos emocionales
con los consumidores, algo que la publicidad tradicional no consigue

tan facilmente.

Continuando con el ejemplo de esta serie (desde 1998), emitida en
Espafia con el titulo de “Sexo en Nueva York”, analizando en
profundidad la utilizacion del emplazamiento de producto en ella, la
mezcla de moda y sexo se convierte en una tematica atractiva para una

sociedad que da mucha importancia a ambos aspectos.

A partir de este hecho se puede constatar como la aparicion de marcas
relacionadas con la moda, a través de la practica del product placement,
puede llegar a ser una de las tematicas principales de la serie,
configurar a los personajes, incluso, revolucionar el propio mundo de la
moda o crear nuevas tendencias. Es un ejemplo real en el que se puede
observar la fuerza que puede tener el emplazamiento de producto en
una obra audiovisual. Se puede concluir en este caso que el
emplazamiento de producto o Brand placement influye directamente en
la construccidon y caracterizacion de los personajes protagonistas de la
serie “Sex and the city” y de la pelicula posterior “Sex and the city: the
movie” (Lozano, 2012). Las asociaciones de las audiencias entre los
productos emplazados y los personajes que los utilizan influyen en las

actitudes hacia las marcas (Russell y Stern, 2006).
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3.3 Ventajas

El valor afiadido de esta técnica publicitaria se refleja en las ventajas
diferenciales, las cuales favorecen al objetivo del anunciante, frente a los
otros tipos o modalidades de comunicacion publicitaria. El
emplazamiento de producto como una forma de publicidad no

convencional aporta la siguiente serie de Ventajas:

Efectividad del mensaje

Con motivo de la regulacion legal de la publicidad, las cadenas de
television aprovechan al maximo posible los tiempos permitidos para
los espacios publicitarios, ocasionando una saturacion en el numero de
spots y una saturacion en el numero de pausas comerciales que aburren
a la audiencia, la cual trata de esquivarlos. Como consecuencia de las
circunstancias anteriores el anunciante constata una pérdida de
efectividad de sus mensajes originando una caida en la inversion

publicidad convencional.

Eficacia publicitaria en TV

El incremento de spots combinado con la estabilidad
de los Grps lleva a una pérdida de eficacia afio tras afio

9.000.000 —— " 18
GRP's Totales @m—Spots emitidos GRP's por spot 7.997.202
8.000.000 y 1 1,6
1,68 |
7.000.000 ] 14
6.000.000 : 1,2
5.000.000 N ! 1
4
4.000.000 0,8
3.000.000 2.507.622 2.509.242 ¢
1 S
2.000.000 1 04
1 -
1.000.000 0,2
1.494.089 I 031
0 1 0
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Zenith

Fuente: indices Zenithmedia. Calculos realizados para Nacionales y Aut hasta 2006. A partir de 2007 indices calculados para Total TV

Figura 3.1 Eficacia publicitaria TV 2000-2013
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En esta figura (Zenith, 2015) se observan dos tendencias que refutan la
premisa anterior, abarcando un largo periodo de analisis que

comprende los afios 2000-201 3:

-La saturaciéon publicitaria aumenta progresivamente, incrementandose
el numero de spots emitidos, con unos GRP s e inserciones estables a lo
largo del periodo. GRP es un indicador del numero total de impactos
conseguidos por cada 100 personas del publico objetivo a lo largo de un
periodo de tiempo determinado, en este caso un ano, se emplea en la

planificacion de medios para medir la presion de una campana.

-La eficacia disminuye progresivamente, disminuyendo los impactos en
el publico objetivo medidos en GRP"s por spot emitido, con unos GRP’s

e inserciones estables a lo largo del periodo.

Frente a esta saturacion publicitaria el emplazamiento de producto es
una técnica para hacer frente a la creciente pérdida de efectividad de los
anuncios televisivos tradicionales. El emplazamiento de producto al
formar parte intrinseca del programa, sitda productos, servicios o
marcas estratégicamente colocados, de una forma amable, sin que ello
desvirtue la accion de la serie o pelicula, evitando esencialmente la
sensacion de “saturacion” y evitando la “huida” del espectador al
cambiar de canal cuando llega la publicidad, fendmeno conocido como
“zapping”, no se puede hacer zapping del product placement (LIlobregat,
2007) y no se pueden eludir los anuncios publicitarios de esta
modalidad con herramientas como el TiVo, que vea dos programas a la
vez evitando los anuncios en uno de ellos, denominado “grazzing” o que
si el producto televisivo esta grabado evitar los anuncios pulsando la
tecla de forward denominado “zipping’, generando un plus en términos

de recuerdo mayor que la publicidad convencional.
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Por otra parte la segmentacion y fragmentacion de audiencias hace
dificil alcanzar los objetivos para los anunciantes, para lo cual el
emplazamiento de producto tiene un buen futuro en relacion con los
canales tematicos, ya sean de pago o en abierto al permitir asociar

productos con audiencia.

El emplazamiento de producto es mas eficaz sobre el consumo cuando

la audiencia no es consciente de su influencia (Law y Braun, 2000).
Coste economico

La inversién publicitaria en términos monetarios no es infinita, tiene
restricciones y limitaciones, por tanto hay un mismo techo de
espectadores potenciales para una misma tarta publicitaria a repartir.
Como consecuencia del techo de la inversion publicitaria existe una
guerra de precios para las comunicaciones publicitarias que perjudican

esencialmente a los medios, los cuales compiten entre si.

La elaboracion de los mensajes publicitarios requiere un coste elevado
en produccion para su elaboracién y en tarifas para su emision. Todo
incremento de costes de produccidon a su vez encarece la financiacién

del mismo.

Frente a los costes este tipo de publicidad no convencional como es el
emplazamiento de producto tiene la ventaja de que resulta mas barato
que la publicidad convencional (Ver seccién 3.5 Oferta Comercial). La
crisis publicitaria en las cadenas privadas y la reduccidon de gastos en las
cadenas publicas suponen una amenaza para las productoras
audiovisuales que deben rebajar el coste de sus producciones. Las series
de ficcion nacionales son unos productos generalmente costosos en
comparacion con la ficciébn extranjera o los otros programas de
variedades o concursos. Es ademas una técnica asequible a todos los
presupuestos al admitir ademas del pago monetario, el intercambio o

trueque de mercancias y las operaciones de vinculacion, donde el
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programa hace referencia al producto o marca y la publicidad del
producto o marca hace referencia al programa. Si el emplazamiento es
en una pelicula se incrementa la duraciéon de la comunicacion en
unidades temporales, disminuyendo su coste medio por unidad de
tiempo, ya que la misma se explota para su exhibicién en el cine, video,
alquiler, y las distintas difusiones y redifusiones sucesivas en television

a lo largo de los anos.

El uso y la sofisticacién del emplazamiento de marca se han visto
incrementados con los afios y actualmente las empresas anunciantes
firman contratos de prestacion de servicios y acuerdos de intercambio y
promocion con los productores para asegurar que Ssus marcas se
incluyan adecuadamente en los contenidos de las obras de su interés, el
cual no se limita a los responsables de las comunicaciones de marketing
de los anunciantes, sino que también influye en los productores puesto
que representan una atractiva fuente potencial de ingresos para ellos
como vimos en la seccion 3.2 al analizar la evolucidon historica del

emplazamiento de producto.

Ademas, el emplazamiento de marcas, productos o servicios tiene
ventajas no econdmicas para los escritores, directores y escenodgrafos,
quienes pueden utilizarlo como herramienta para comunicar
determinados significados a la audiencia tales en los guiones que
desarrollan el argumento de sus obras como son la delimitaciéon del
periodo temporal en el cual transcurre la trama o el reforzamiento de

los rasgos de sus personajes (Balasubramanian y otros, 2006).

Comunicacion de largo plazo

El incremento del numero de canales de TV ha sido exponencial en los
ultimos tiempos. Esta circunstancia conlleva en si la fragmentacién de

audiencias, derivada de que independientemente de su calidad de
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programacion, un telespectador solo ve un programa emitido por un

canal a la vez.

Los anunciantes pueden prolongar la emision de sus mensajes en el
tiempo cuando colocan sus marcas, productos o servicios en una
pelicula o en una serie de television, pues les proporcionan la
posibilidad de que se vean en la sala de cine, en un video o en un
compact disc, en un canal de pago, en un canal en abierto o gratis, en
sucesivas redifusiones del programa, en definitiva la posibilidad de que
su producto sea visto por la audiencia aumenta a lo largo del tiempo. La
campafna publicitaria se hace alargada, infinita en el tiempo, la pelicula
“Casablanca” se seguira viendo eternamente, o la serie “Verano Azul” o

“Curro Jimenez” se seguira reponiendo afo tras ano.

Recepcion/Percepcion positiva

Hay una actitud positiva del publico hacia esta forma de comunicacion
publicitaria, lo cual incrementa su recuerdo en el tiempo (Guido y otros,
2010). Se busca la empatia a través del realismo, la credibilidad y la
pertinencia. Su plus de recuerdo (> 60 %) es superior al de la
comunicacién publicitaria convencional, este mayor recuerdo se origina
en el efecto sorpresa que producen en las audiencias al no estar

insertadas en los bloques publicitarios tradicionales (Russell, 2002).

Otro aspecto relevante es que la aparicion de productos en las obras
representa una oportunidad para que la marca pueda establecer
contacto suave con la audiencia, permitiéndole crear un impacto
positivo y motivar al espectador a su consumo. La impresion y actitud
afectiva que tiene un espectador acerca de una marca es determinada,
en cierta medida, por el personaje que usa la marca y por la forma en
que lo hace. Asi, la asociacion producida en la mente del consumidor a
partir de la imagen del personaje que aparece en escena y el producto
que forma parte de su personalidad hacen que se incremente el nivel de

persuasion de un emplazamiento (Morton y Friedman, 2002).
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Diferenciacion de marca

Como estrategia de diferenciacion competitiva, usualmente la presencia
de una marca en un programa cierra la entrada a otra marca del mismo

sector en la modalidad de emplazamiento de producto.

El emplazamiento de marca ademas de ser una forma para dar realismo
a las peliculas y programas y de constituir una oportunidad de
reduccion de costes para los productores se ha convertido en un
aspecto relevante para la creacion y desarrollo de estrategias de
mercadotecnia gracias a su capacidad para combinar publicidad vy
entretenimiento, pues tal como indican algunas investigaciones, marcas
y contenidos se complementan, las marcas refuerzan las personalidades
y estilos de vida de los personajes de la obra mientras que actores y
tramas agregan sentido a la marca y modelan su imagen (Del Pino,
2006).

Creacion de circulos de sinergias

Una actividad creciente, como técnica de marketing se conoce como
“endorsement”, llevada a cabo por anunciantes de marcas de ropa,
empresas musicales y del espectaculo entre otros, consiste en contratar
los servicios de un artista, actor o deportista de élite para servir de
"maniqui en vida" de sus productos. El deportista, actor o artista que
aparece en el programas de television o pelicula se compromete a llevar
productos de esa marca en las situaciones pactadas en el contrato, lo
mas normal es que ambas partes firmen otras vinculaciones publicitarias
posteriores como son la grabacion de anuncios publicitarios, publicidad
grafica, y otros que permitan aprovechar la vinculaciéon de la marca con
el actor, artista o deportista famoso con un efecto mas potente que
estas acciones efectuadas por separado, incrementando la notoriedad

de la marca.

El mensaje publicitario contenido en el emplazamiento de producto es

aceptado facilmente por el espectador y con mucha probabilidad
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fomenta su compra por parte del espectador que ve a su idolo o a una

celebridad utilizandolo.

Si en una escena un actor famoso o un personaje celebre abre una lata
de refresco de forma natural, no perjudica en nada a la historia, siempre
que efectivamente sea natural y no se vea forzado el objetivo de
publicitar. Se trata de que no se note, si se abusa crea rechazo en el
espectador, por tanto debe ser coherente el emplazamiento del
producto en la trama o guion. Si ademas el personaje es muy conocido

en términos de prestigio, aumenta la efectividad de la publicidad.

Respecto al tiempo de aparicion en escena, esta, debe de ser breve, si
hay saturacién seria perjudicial para las partes. Por el contrario en otras
ocasiones, por desgracia, el emplazamiento de producto puede resultar
molesto. Si se ve la marca en la pantalla no se necesita oir a un actor
contar lo maravilloso que es usar el producto, en este caso los dialogos

sobre marcas metidos a la fuerza en la serie pierden su efectividad.

El emplazamiento de producto como una soluciobn a los vya
anteriormente mencionados problemas de fragmentacion de saturacion,
perdida de efectividad, huida del espectador para evitar el anuncio
publicitario convencional y la segmentacion y fragmentacion de
audiencias, entraria dentro del catalogo de nuevas formas de
comunicacioén publicitaria que podrian denominarse en un marco teérico
como Formas No Convencionales (FNC) de publicidad (Martin y otros,
2012) o en un marco de oferta comercial como Iniciativas Especiales
(Atresmedia, 2015; Mediaset Espana, 2015).

Respecto a la tipologia de FNC no existen un numero de investigaciones
tan alto como en el caso de la publicidad convencional o tradicional,
basicamente por la dificultad y limitaciones de su analisis, al consistir en
mensajes hibridos de publicidad y entretenimiento (Balasubramanian,
1994) con diferentes niveles de integracion en los programas y soportes

de los medios audiovisuales.
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Las principales evidencias empiricas sobre la eficacia de las FNC, como
linea limitada de investigacién que abordan el estudio de la eficacia de
estas técnicas, una vez conceptualizado el emplazamiento de producto
en la seccion 3.1 y sus implicaciones practicas como ventajas en esta
seccion 3.3, se resumen en la siguiente figura que recoge las principales
contribuciones al estudio con referencia bibliografica de sus autores
(Martin et al, 2012) y que son aplicables al product placement como

forma de publicidad no convencional:

Evidencias empiricas de las FNC

Contribucion del estudio

Autores

Las FNC, en su comunto, generan un mayor nivel de recuerdo que la publicidad
comvencional (spots).

ARBAZOLA ET AL, (2010]

El mayor recuerdo de las FNC sz engina en el efecto “sorpresa™ que producen en las
audiencias al no estar inseriadas en los blogues publicitancs convencionales.

BaLasupramanian (1994
Ru=ELL (2002)
Ler v Famer (2007)

Las vanables sociodemograficas como el sexo ¥ la edad condicionan el recuerdo de las FNC.

SCHMOLL ET AL (2006)

La complejidad del guon del formato publicitanio afecta al recuerdo.

Lowrey ( 2006)

Se contrasta la relacion positiva entre la implicacion del consumidor ante la marca v ¢l recuendo
de 1a accion de patrocinio.

LARDINoIT (1993, 1999)

El recuerdo esta moderado por la implicacion de la audiencia con el producto comunicadao v
poer el contexto que rodea al formato.

D Prsmacker E7 4L {2002)

El recuerdo de la publicsdad esta moderado por la congruencia del formato con el programa.
Se producira un mayor recuerde cuando la forma publicitana v el espacio que la acompana o
en el que se mtegra, scan congruenies con respecte a los clementos que la audiencia percibe
como felices.

Logp v BurnsranT (1993)

Las FCN generan un mayor recuerdo, actifudes mas positivas v mayores ventas frende a la
publicidad comvencional. Se contrasta de forma comparativa entre una telepromocion interna v
un spot.

REMARES ET 4L (2007)

El patrocinio televisivo proporciona un mayor recuerdo de marea y aporta mayor prestigio al
anunciante en relacion a los spots.

REmARES ¥ REMARES (2009).

La vanable sexo condiciona las actitudes gencradas por las FNC.

Gurrs v Goun (1997

La tipologia de patrocinio televisivo afecta de forma diferenciada a las actitudes que s generan
en las audiencias.

[ Astous v Secus (19949)

La mirgracion de una marca en el contenido de un programa influye sehre las actitodes.

VAN REUMERSDAL ET AL
{20071

Las asociaciones de los teleespectadores entre los productos emplazados y los persenajes que los
ubilizan mfluyen en las actitudes hacia las marcas.

RusseLL v STERN (2006)
MarmEs £raL (2007)

La congruencea entre &] emplazamients de producto y las expectativas del espectador mejoran la
actitud haces la marca.

Rus=eLL (2002)

La colocacion prominente de productos emplazados puede producir actitudes negativas haca la
marca cn espectadores con elevados niveles de agrado con los programas ubilizados.

CowLey v Barmon (2008)

Existe una relacion inversa en la actitud provocada hacia el producto dependiendo del conecimuento
previo del mismo. El bajo conocimienio previe junto con la elevada participacion de la marca en el

programa de televizaon tienen un efects positive en s setitud hacia el producto.

MarTeEs £ 4L (2007)
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Contribucién del estudio

Autores

Se contrasta la mayor eficacia en términos conductuales de la publicidad no convencional a partir
de la comparacién entre una telepromocion infema v un spol

ReEmares ¥ REmanes (2011)

La posicion preferencial de las FNC produce mejoras conativas.

Parno (2008)

El emplazamiento de producto se beneficia de la relacién positiva entre los espectadores y la
pelicula utilizada en el emplazamiento.

REpoxDo (2006)

La actitud hacia el product placement varia en funcidn de variables como el pénero, la edad, la
personalidad y la frecuencia de consumo de peliculas.

Guma, ET AL (2010)

Exisie una actitud mis favorable a la técnica de emplazamiento de producto en fimcidn de la mayor
exposicion al medio televisién y a las series utilizadas en el emplazamiento.

Torpano ¥ FLoges (2005)

La efectividad de los anuncios de televenta estd relacionada con el contenido y ejecuciin del
mensaje.

Sanz Bras (2007)

La efectividad de los anuncios de televenta esta relacionada con la actitud hacia la televenta y la
utilizacién de canales comerciales sin tienda.

Ruiz Marg v San BLas
{(2007)

Existe una relacidn directa entre la identificacién del formato publicitario como publicidad por las
audiencias y su menor eficacia.

Danew v Epenms (2007)

El emplazamiento de producto es mis eficaz sobre el consumo ceando los elespectadores no son
conscientes de su influencia.

Law v Brauw (2000)

La eficacia de las FNC estd relacionada con la posicién que ocupan las marcas publicitarias en
funcitn de la duracién temporal del programa que 1as contiens.

Gurta ¥ GouLn (2007)

Las FNC (pantalla compartida) reducen el comportamiento del zapping en comparacién con los
spols.

CHOWDHURY ET 4L (2007)

Se demuestra que los contenidos de las FNC influyen en la eficacia. Esto se contrasta comparando
los contenidos de un Informercial con los de un spot.

HeTrseom v Asya {20402)

Afribuyen la mayor eficacia de las FNC a su cardcter mixto al combinar adecuadamente mensajes
persuasivos ¥ de entrefenimisnto.

HackLEY ¥ TrwsakuL ( 2006)

Figura 3.2 Evidencias empiricas eficacia
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3.4 Tipos

En la bibliografia analizada existen diferentes clasificaciones de tipos o
categorias del emplazamiento de producto. Varian en funcién de la
finalidad de las mismas, como puede ser en funcion de su puesta en
escena, de su percepciéon por parte del publico en funciéon de la menor o
mayor agresividad, o de su oferta comercial por parte de los prestadores

del servicio.

En el mayor numero de referencias consultadas aparece como la
clasificacién mas comun utilizada la que establece dos grandes tipos, el
emplazamiento de producto pasivo y el activo. A su vez estos dos tipos
principales se dividen en subtipos segun el grado de desarrollo

especifico que la clasificacién en cuestion aborde.

A efecto de esta tesis se van a definir en primer lugar los dos tipos

principales:

o Pasivo, la marca, producto o servicio aparece en escena de una
forma estatica, sin mencion, sin interactuacion, el producto esta
presente en la escena y hasta en el contexto, pero los personajes
no lo mencionan ni interactian con él. Por ejemplo, una caja de
cereales claramente visible, de una determinada marca, sobre la
mesa del desayuno, un bote o una lata de refresco o cerveza en
mitad del plano, pero sin tomar el protagonismo de la accion,
formando parte del decorado. (Por ejemplo imagen 8.2 cartén de

Marlboro).

Este tipo se corresponde con el concepto primitivo del
emplazamiento de producto, aparicion sutil y no agresiva desde el

punto de vista del espectador.

Como modalidad mas moderna dentro del tipo pasivo aparece el
emplazamiento de producto virtual que consiste en situar previamente

en escena de forma digital un objeto que permita su uso como si fuera
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un cartel o valla publicitaria de la publicidad estatica, de tal manera que
inicialmente en el producto audiovisual va el espacio en blanco,
introduciendo en cada capitulo de una serie o en funcién del pais donde
se emita una marca igual o diferente. Seria el caso por ejemplo de situar
un servilletero en una mesa en el plano principal de la escena, en el que
en sus laterales se incluye la marca, la cual puede cambiar en
postproduccién en funcion de los intereses publicitarios, manteniéndose
el resto de la escena sin variacion. (Siguiendo con el ejemplo de la
imagen 8.2, cambiar la marca del carton de tabaco previamente

insertado digitalmente).

o Activo, la marca, producto o servicio aparece en escena, Sin
mencion, con interactuaciéon, adquiere protagonismo, los
personajes interactuan con el producto, lo manipulan sin
mencionarlo o mencionandolo (Ejemplo imagen 8.2 manipular el
carton o un paquete). Siguiendo el ejemplo de antes de la mesa,
podriamos ver alguna persona en escena comiendo esa caja de
cereales o bebiendo los liquidos de los botes o latas. Dentro de
este tipo caben modalidades que incrementan su grado de

agresividad como por ejemplo:

- En la situacion anterior hacer mencion de marca, los personajes
incluyen en algun momento de su dialogo la marca del producto o
servicio, citandola como por ejemplo: Me apeteceria un plato de
cereales M o un bote o una lata de M, donde M es la marca que
se quiere anunciar. (Imagen 8.2, me apetece un cigarrillo

mencionando la marca).

- En la situacién anterior hacer alusion a las cualidades del
producto o servicio, los personajes mencionan algunas de las
cualidades y/o virtudes positivas del producto que sean
elementales y simples de destacar como por ejemplo: jQué

crujientes son los cereales M!, o jQué refrescante es la bebida M!.
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(Referente a la imagen 8.2 jqué bien me sabe este cigarrillo!).

- En la situacion anterior donde el producto se convierte en parte
activa de la trama como puede ser un producto tecnoldgico o un
vehiculo que siempre aparece claramente en cada capitulo de una

serie de television.

Otra clasificacion es clasificar los tipos de emplazamiento de producto
en funcién de cdmo varian en tres dimensiones segun la percepcion por

parte del receptor del mensaje (Bouton y Yustas, 2012):

-emplazamiento visual, colocar la marca, producto o servicio en pantalla
distinguiendo entre el emplazamiento creativo cuando solo se muestra
el producto y el emplazamiento en escena cuando aparece y ademas es

utilizado por los protagonistas.

-emplazamiento auditivo, cuando la marca, producto o servicio se
menciona verbalmente en el dialogo. Obviamente es caracteristico en el

medio Radio.
-emplazamiento de uso, visual y auditivo conjuntamente.

Otra clasificaciéon similar, atendiendo a su modalidad y relevancia
(Russell, 1998), los emplazamientos de marca pueden clasificarse en 3
tipos: visuales, verbales y argumentales. El primero de estos, el
emplazamiento visual, consiste en la aparicion simple de una marca en
pantalla y puede tener diferentes niveles en funcién de su prominencia,
es decir, de la cantidad y lugar que ocupa en la escena asi como de la
forma en que es enfocada por la camara (Russell, 2002). El segundo tipo
de emplazamiento es el verbal, el cual consiste en que la marca sea
mencionada en un dialogo de forma natural; este tipo también tiene
diferentes niveles, debido a que la notoriedad del emplazamiento es
determinada por el contexto y el momento en el que se menciona la
marca, por la frecuencia con que se repite y por el énfasis en el tono de

voz que le dé un personaje (Russell, 2002). Finalmente, el tercer tipo de
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emplazamiento, argumental, se enfoca en incluir una marca en la trama
de la obra tomando protagonismo en la historia, normalmente
apoyandose en el uso combinado de mensajes visuales y verbales
(Russell, 1998).

Desde el punto de vista de su comercializacién (Atresmedia Oferta
Comercial Tarifas, 2015 y Mediaset Espafa, Politica Comercial, 2015)
aparecen el Pasivo, Activo, Activo Medium, Activo Premium y Virtual, que
son variaciones de los conceptos de Pasivo y Activo combinados con la
franja horaria de emisién y su audiencia a efectos de la determinacién

de las tarifas aplicables.

Las diferentes clasificaciones de los tipos de emplazamiento de
producto como comunicacion comercial, son variantes de un mismo
concepto que podria situarse en su limite inferior en la publicity y en su
limite superior en la telepromocion, conceptos definidos en la seccién 2

como modalidades de la comunicaciéon publicitaria audiovisual.

Para finalizar esta descripcion de tipos mencionar un tipo que no
aparece en la literatura al uso, cuyo concepto y caso practico real se
describen especificamente por su novedad respecto a la situacion
anterior del emplazamiento de producto y por su constatacion actual del

éxito del mismo.

Estamos hablando del emplazamiento de producto sugerido (Guiu,
2012), también se le denomina invertido o inverso en el sentido de
alterar, cambiar, modificar y trastornar lo existente. Se ilustra con un
ejemplo que se ha convertido en un caso real, la marca de cerveza Duff,
cerveza que aparece en la serie de dibujos animados "Los Simpsons" en
el bar de Moe donde Homer Simpson se toma sus cafas de cerveza Duff
Beer. La cerveza Duff existe, pero es fruto del product placement
inverso. Es decir, en sus inicios la cerveza Duff no existia, y era fruto

Unicamente de la creacion de Matt Groening para "The Simpsons". Era
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una marca inventada que se convirtio en realidad aprovechando su ya
creado nombre, su identidad corporativa, su notoriedad y constante
exposicion en television y otros medios debido al gran éxito de la serie
de dibujos animados, en definitiva, ha consistido en llevar de la
"irrealidad" a la realidad un producto/marca utilizada en medios
audiovisuales de éxito, beneficidAndose de su ya conocido nombre, fama,

etc.

Esta nueva estrategia de marketing con fuerte potencial de crecimiento
implica un cambio radical del concepto de marca. El producto se
construye y define a partir de una imagen de marca que se ha creado,
en vez de dotarlo de caracteristicas vinculadas al sello o garantia en la
fabricacién (Marti, 2011).

En este caso la cadena Fox se habia resistido a comercializar la bebida
por razones obvias de evitar ser acusada de incitar a los ninos a la
bebida. Al comercializarse de forma pirata en varias versiones y
venderse en internet por otras compainias, la productora eligié la via de
la comercializacion, es decir se unié a la accion en vez de luchar contra
ella (El Confidencial: articulo 14 de julio de 2015).

Imagen 3.7 Los Simpsons, cerveza Duff
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3.5 Oferta Comercial

El emplazamiento de producto se comercializa por las diversas cadenas
de TV basicamente por medio de tarifas de emision (Atresmedia Oferta
Comercial Tarifas, 2015 y Mediaset Espafa, Politica Comercial, 2015) en

funcion de varios parametros como son:

el programa en el que se emite, obviamente es mas caro cuanto mas
audiencia tiene el programa, teniendo como opciones programas en

directo, series y programas grabados,

el horario de emisidon del programa, siendo la tarifa mas elevada en el

prime time que en el day time,

la duracion del emplazamiento medida en segundos, a mayor duraciéon

mayor coste,

el numero de planos de la insercion, a mayor niumero de planos mas

caro,

el tipo de emplazamiento, distinguiendo basicamente entre activo y
pasivo y virtual, segun la clasificacion contenida en la seccion 3.4.,
obviamente es mas caro el activo que el pasivo y dentro de estos tipos

e€s mas caro cuanto mas integrado este,

el ambito territorial de emision, en Espana varia para Peninsula y

Baleares respecto de Canarias que es mas barato,

el coste de produccidon, en el caso de soportarlo marginalmente la

productora del programa por indicacion de la cadena.

En estas tarifas no van los costes técnicos de produccién del mensaje
publicitario ni los costes de administracion. Igualmente en el caso de
emplazamiento de producto de tipo activo, usualmente Ila

contraprestacion econdémica del presentador se negocia aparte.

Para ilustrar este epigrafe observaremos una iniciativa especial y dos

casos concretos, representativos del medio televisiéon, los cuales en su
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oferta comercial ofertan tarifas especificas para el emplazamiento de

producto.

La iniciativa especial contenida en la oferta comercial de campanadas
2015 de Mediaset, tarifa product placement, que recoge la
retransmision de las campanadas en simulcast para las cadenas
Telecinco y Factoria de Ficcion (FDF), es un ejemplo de comercializacién
de un espacio Unico que ilustra la potencialidad de esta forma

publicitaria.

Programa Campanadas
Iniciativas Especiales

Entfa‘:ia;?::iida 1 15.000€ 57.500€

ACTIVO

55.000¢ 9.500¢

Tarifa programa
PASIVO

P

Los dos grupos Mediaset y Atresmedia, suponen de hecho un duopolio

Figura 3.3 Tarifa product placement. Iniciativa especial

dentro del medio television. Entre ambos suman mas de la mitad de la
audiencia televisiva y suman practicamente el noventa por ciento de los
ingresos por publicidad (Figura 3.11 y CNMC, 2013).

Si observamos la figura 3.4 que sigue, la cadena Telecinco como mas
representativa del grupo Mediaset considera el emplazamiento de
producto como una iniciativa especial y lo comercializa en funcion del
territorio, en el ejemplo de la figura es una oferta comercial para
Peninsula y Baleares, en funcion del Programa concreto donde controla

el emplazamiento de producto, en funcion del horario de emision del
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programa, day time (DT) o prime time (PT), en funcion de la duracion en

segundos del emplazamiento de producto y en funcion de su tipo

activo, pasivo o virtual, tipologia descrita en la seccion 3.4 Tipos de este

trabajo.

Iniciativas Especiales

TARIFAS - Product placement

TELEVISION

PROGRANAS

ETedd

DURACION

(=1 =]

Telecinco

Peninsula y Baleares

A

EL PROGRAMA DE ANA ROSA DT [ 6.250 1.000
MUJERES, HOMBRES Y VICEVERSA DT 3p" 6" 7.800 1.100
ROBIN FOOD DT 30" [ 9.700 1.400
SALVAME DIARIO DT 3a" 6" 12.750 1.800
MQC GT DT 30" 6" 3"=a 10" 1.250 1.000 4.500
iQUE TIEMPO TAN FELIZ! DT 3a" " 18.250 2.600
PASAPALABRA DT 30" [ 50.000 8.500
LEVANTATE PT 3a" 6" 80.250 13.700
HAY UNA COSA QUE TE QUIERO DECIR PT 30" [ 47.250 8.100
LA WOZ PT 3a" B&" 3"z 10" 80.250 13.700 24,100
EL PRINCIPE PT 3"a 10" 21.850
GRAN HERMANO VIP PT 3a" 8" 80.250 13.700 24.100
SUPERVIVIENTES PT 30" [ 80.250 12.700
SALVAME DELUXE PT 3a" 6" 36.750 6.300
UN TIEMPO NUEVO PT 30" [ 27.300 4.700
DEBATE REALITY PT 3a" 6" 60.000 10.200

Figura 3.4 Tarifas Product Placement Telecinco, 2015
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En la figura 3.4 escogida, con programas concretos ya producidos,
vemos que la vigencia de la tarifa es de dos meses, puesto que los
programas elegibles para esta modalidad de comunicaciéon comercial
audiovisual varian en funcion de la programacion prevista por los
responsables de emision de la cadena que deciden la parrilla de

programacion, la cual varia segun temporadas.

'

w¥ Product Placement Antena 3

ATRESMEDIA

DURACION: 6" en 2 planos

Ofertas de Programacion

Programas en directo
Espejo Puablico

Programa entretenimiento
Series Top

Series Prime Time
Programas Grabados

La Ruleta
Ahora Caigo
Atrapa un milién

Activo Activo
rifa
e T T (T [

Series Top 10.000 14.000 18.000 38.000
Series Prime Time 9.000 13.000 16.000 30.000

* A partir de este importe. Segun el grado de integracién.

|__Pasivo | __Activo |

Espejo Publico 4.000 5.000

La Ruleta 5.600 7.000

Ahora Caigo 7.000 8.500

jBooml 7.000 B8.500

Programa entretenimiento 13 000 16.250

Estas tarfas incluyen la posible reemisién en Neox, Nova y on ine.

Primas pr aparte. Se i con cada presentador

2539;
Pericdo Tarifas de Publicidad. Desde el 1 de Septiembre de 2015 al 6 de Enero de 2016 a

Figura 3.5 Tarifas Product Placement Antena 3, 2015
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En el caso de la cadena Antena 3, perteneciente al grupo Atresmedia, su

oferta comercial se refleja en la figura 3.5.

Para el caso de las peliculas del medio cine y series no producidas por la
cadena, las tarifas suelen ser objeto de negociacion, usualmente con las
propias productoras o a través de las centrales de medios. Se suelen
admitir otras formas de contraprestacion distintas del pago en dinero,
como son la prestacion de servicios, las operaciones de intercambio de
mercancias o trueque y las operaciones de ties-in termino ingles que se
utiliza cuando dos o mas empresas comparten el coste de comunicacién

al combinar sus productos o servicios.

Otro ejemplo de otras formas de contraprestacion es el bartering, en el
cual el anunciante si interviene en la produccion del programa, de hecho
es quien se ocupa de ella, proporcionando a la cadena una pieza ya
elaborada y dispuesta para la emision. Suele tratarse de una obra de
corta duracion en la que se ha introducido publicidad corporativa o de

sus productos.

La negociacion de un barter lleva implicito el trueque entre el medio y el
anunciante, éste le facilita produccion gratis, que puede emitir
directamente, a cambio de espacio para su publicidad. Sera la que forme
parte del programa de bartering y, si asi se pacta, determinado tiempo
en los cortes habituales de publicidad. La gran ventaja de este
intercambio es que permite utilizar todas las posibilidades del medio a

favor de los objetivos del anunciante.

La normativa legal vigente a efectos de definir el emplazamiento de
producto como comunicacion comercial, es decir con contraprestacion
admite que en los casos en que no se produzca pago alguno, sino
unicamente el suministro gratuito de determinados bienes o servicios,
tales como ayudas materiales a la produccidon o premios, con miras a su
inclusion en un programa, Unicamente constituira emplazamiento de
producto y por tanto estara permitido, siempre que estos bienes o

servicios tengan un valor significativo.
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3.6 Retorno de la inversion

Una vez fijado un presupuesto publicitario en funcién de los objetivos
perseguidos, se debe medir la eficacia del plan de medios propuesto. La
comunicacién y el marketing en las empresas buscan la optimizar y

conseguir el mayor retorno de la inversion.

Como medida de la eficacia se utiliza el cociente entre el resultado
realizado y el objetivo fijado, medido por ejemplo en niumero de

personas a impactar
Eficacia = Resultado (n°® personas) / Objetivo (n° de personas)

Otra forma de medir la eficacia es medir el grado de penetracién del
mensaje en el publico y/o los comportamientos de compra y/o el
consumo provocado por la accion publicitaria, habitualmente medidos
por paneles de consumidores y detallistas a través de postest

publicitarios.

La eficacia de los medios convencionales en 2013

En términos de notoriedad, la TV es el medio que mayor cucta de recuerdo aporta, seguida de Exterior.

En términos de ROl el Cine es el mas rentable ya que su capacidad para generar notoriedad es seis veces

superior al nivel de inversién destinado e

. | nversion . % Notoriedad — |1\ X L 500
L 400

30 F 300

Indice de afinidad®

20 4 F 200

Cuota inversién/noteriedad (%)

10 4 — e — e} ()

0 +— . . , ; § W |,

Televisidn Diarios Revistas Radio P. Exterior Internet Cine

* Index: cuota notoriedad vs. cuota inversidn

Fuente: Infoadex 201 3/10PE 14+ 2013

Figura 3.6 Eficacia medios convencionales 2013
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De los medios audiovisuales considerados en esta Tesis, en esta figura
3.6 se aprecian, entre otros, los datos relativos a Television, Radio,

Internet y Cine.

En relacién con los mismos y como medida de la eficacia publicitaria se
observan para 2013 las siguientes relaciones por medio, considerando
la relacién cuota de inversiéon / cuota de notoriedad, ambas en

porcentaje (eje izquierdo):

Television Cuota de Inversion (%) < Cuota de Notoriedad (%)
Radio Cuota de Inversiéon (%) > Cuota de Notoriedad (%)
Internet Cuota de Inversion (%) > Cuota de Notoriedad (%)
Cine Cuota de Inversion (%) < Cuota de Notoriedad (%)

Esta relacion entre estos dos variables medida en cociente nos da el
indice de afinidad para cada medio (eje derecho), curva index, que se
puede utilizar como medida del retorno de inversion, con las siguientes
conclusiones: en términos de notoriedad la television es el medio que
mayor cuota de recuerdo aporta, en términos de afinidad es el cine el
medio mas rentable ya que su capacidad para generar notoriedad es
aproximadamente cinco veces superior al nivel de inversion destinado
(indice de afinidad entre 500 y 600). En radio e internet la tendencia es
similar en ambos las variaciones en inversidn se traducen en variaciones

proporcionales en notoriedad siendo esta inferior a la anterior.

El Anunciante trabaja con tres ejes claves en la medicion del concepto
de eficacia publicitaria, los cuales se corresponden con el recuerdo, la

imagen y el negocio (Rodriguez, 2015).

Estos tres ejes se corresponden a su vez con tres factores a contemplar

en la realizacion de una campania publicitaria:
-Cognitivo, que genere recuerdo

-Afectivo, que mejore la imagen
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-Comportamental, que incremente el negocio

Como no todas las campanas persiguen el mismo objetivo con la misma
intensidad o ponderacion en el mix, como lograr que el mayor nimero
de personas recuerden haber visto la publicidad, o mejorar la imagen de
marca o conseguir incrementos rapidos en las ventas, hay que usar un
indice bien dimensionado a través de modelos matematicos, un ejemplo
(Rodriguez, 2015):

Eficacia=al x D1 + a2 x D2 + a3 x D3

Donde al, a2 y a3 seran los pesos o ponderaciones que cada
anunciante determine en base a los objetivos que tenia su campana para

cada Di,

Donde

D1 es la dimensidn recuerdo
D2 es la dimension imagen

D3 es la dimensién negocio

Si queremos medir la eficiencia, el cociente utilizado seria entre el
resultado realizado y el coste del plan, serviria para seleccionar entre
varios planes cual es el mas econdmico, cuanto mayor sea este cociente

mas interesante sera el plan.

Una vez comercializado el emplazamiento de producto por parte de los
medios audiovisuales, canales de television y emisoras de radio, se hace
necesario preguntarse sobre su efectividad desde el punto de vista del
anunciante que ha invertido su dinero en esta forma de comunicacion

publicitaria.

La medicién del retorno es complicada y compleja, el problema radica
en encontrar las métricas mas adecuadas para ella. El retorno sobre la

inversion, en ingles conocidos por las siglas ROI (Return on Investment),
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es una razoén financiera que compara el beneficio o la utilidad obtenida
en relacion a la inversion realizada, es decir, representa una herramienta
para analizar el rendimiento que la empresa tiene desde el punto de
vista financiero. Philip Kotler considerado como una de las mayores
autoridades de marketing a nivel mundial, remarcé la importancia de
disponer de un cuadro de mandos, desarrollando métricas y analizando
el ROI, que nos ofrezca una visién exacta de cémo estan evolucionando
cada uno de los factores que intervienen en el proceso de ventas, como
por ejemplo porcentajes de ventas de los nuevos productos, penetracion

de mercado, cuota de mercado o incremento en ventas.

Basicamente podemos medir la eficacia del emplazamiento de producto
de dos modos, subjetivo y objetivo. Un modo subjetivo se puede
concretar en como mejora la imagen de la marca, del producto o del
servicio. Para la mediciéon subjetiva se utiliza habitualmente la
herramienta de las encuestas, buscando si el resultado ha sido positivo,

negativo o neutro y por comparacioén con otras empresas del sector.

En la medicion objetiva se trata de cuantificar el efecto econdémico
producido. Basicamente se trata de medir el impacto sobre el consumo,
medido en incremento de las ventas desde la implantacion de esta
técnica. Son conocidos en el sector varios ejemplos de marcas conocidas
que incrementaron sus ventas después de la emision de las peliculas en

las cuales el protagonista, interactuaba con su producto.

En “E.T. el extraterrestre” (1982) los caramelos Reese s Pieces comidos
por el extraterrestre (Imagen 3.6), experimentaron un crecimiento en las
ventas de entre el 65 % - 85 % segun autores, en los meses posteriores a

Su estreno.

Cuando Tom Cruise aparecié con unas gafas de sol “Ray-Ban” modelo
aviador en Top Gun (1986), la demanda de estas gafas (Imagen 3.2)

aumento en un 40 %.
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En “La tapadera” (1993), Tom Cruise bebia cerveza "Red Stripe", a este
efecto las ventas de la marca en Estados Unidos se incrementaron en

mas de un 50 %.

Para ilustrar el enorme potencial de una acciobn que encaja en la

definicion legal del emplazamiento de producto incluir, mostrar o
referirse a un producto, servicio o marca comercial de manera que
figure en un programa.” vamos a analizar un caso en Espafia ocurrido
recientemente que ilustra como ejercicio la mediciéon, de una forma lo
mas objetiva posible, del retorno de una accién en comunicacién, muy
cercana al concepto publicity que ha supuesto un valor intangible, el

cual se medira a través del método del coste alternativo.

Con caracter previo, se pueden senalar tres ideas fundamentales
referentes a la vision de los activos intangibles (Nomen, 2005): tienen
capacidad de generar utilidades econémicas, se identifican como activos
sin propiedades fisicas o normativas que limiten cuantitativamente las
utilidades percibidas de ellos, y no se puede estimar un valor de
mercado (valor razonable) para los mismos con utilidades Unicas, solo

un valor de uso para un usuario especifico, un valor subjetivo.

La diversa naturaleza de los elementos que se incluyen bajo la
denominacion de activos intangibles obliga a buscar soluciones realistas
a los problemas de valoracion, los cuales se ponen de manifiesto al
tratar de establecer el valor razonable de estos activos. Soluciones que,
aun pudiendo presentar limitaciones, son, en cualquier caso, posibles
vias a explorar para proporcionar una base de valoracion en un tema
como el de los intangibles, que pocas veces es abordado de una forma

detallada (Prieto y Santidrian, 2006).

Este ejercicio pretende calcular y analizar el impacto econémico de un
caso real de comunicacion con motivo de la operacion quirurgica de
cadera del entonces Rey de Espafia en el Hospital Quirén de Pozuelo en

2013 y su impacto mediatico para la marca Quirdn y sus servicios.
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Dada la complejidad del reto, no existe contraprestacion econdmica por
parte del Grupo Hospitalario Quirdn, se debe estimar cual seria el coste
equivalente para lograr un impacto mediatico similar. En términos
econémicos, sin reflejo contable, podriamos hablar de un coste
alternativo, de oportunidad, de un ahorro o de un ingreso por el importe
equivalente. Este caso se enmarcaria como un ejemplo de valor

intangible autogenerado (Guasch, 2015).

El coste alternativo se puede conceptualizar como el coste de la
inversion de los recursos disponibles, en una oportunidad econémica, a
costa de la mejor inversion alternativa disponible, o también el valor de
la mejor opcién no realizada. El término fue acufado por Friedrich von
Wieser en su “Theorie der gesellschaftlichen Wirtschaft” (Teoria de la

economia social, 1914).

Las noticias que se han sucedido desde la decision de eleccion del
centro sanitario, como punto de partida para cuantificar el efecto, hasta
el alta médica y consiguiente salida del hospital han sido objeto de
seguimiento por parte de todos los medios, en particular los que
habitualmente tienen espacios dedicados a las noticias como son la

television, prensa, radio e internet.

Introduciendo una combinacion de palabras del caso en cualquier
buscador de web en Internet, por ejemplo Google, Yahoo o Bing, el
numero de resultados alcanza varios cientos de miles cercanos al

millon.

La intervencion del entonces rey Juan Carlos ha tenido un gran efecto
sobre la imagen del Hospital Quirobn que ha supuesto una gran
notoriedad para el centro sanitario situado en Pozuelo asi como para el
resto de centros que funcionan bajo el mismo paraguas de la marca
Quirdn, la cual se ha beneficiado indirectamente de la decisién llevada a
cabo por los servicios médicos de la Casa Real de que el rey se operase

de su dolencia en la cadera en este centro sanitario privado, con el
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consiguiente incremento de su reconocimiento como marca y de su

reputacion corporativa.

Obviamente el Grupo Hospitalario Quirén utiliza recursos econémicos
para la promocion de su marca y sus servicios sanitarios, con un mix de
inversion publicitaria que combina varios medios, soportes y técnicas.
Todo este gasto, que podiamos denominar en términos generales de
contabilidad financiera como publicidad, propaganda y relaciones
publicas y que figura en sus cuentas anuales, no es objeto de analisis en

el presente articulo.

Este ejemplo de incremento de la reputacidon corporativa de la empresa
lo enmarcaremos dentro de la definicion de Valor intangible: “Nombre
genérico que damos a todo aquello que no tiene precio pero que tiene
algun tipo de valor, no tiene subsistencia fisica pero es perceptible y
puede ser una autentica fuente de valor para las empresas.”, (Guasch,
2015, Glosario).

Calculo Coste alternativo del caso. Marco tedrico e Hipoétesis.

El objetivo global buscado - ;jcual seria el coste de una campahia
publicitaria equivalente con contraprestacion monetaria?- se enmarca
dentro de una perspectiva de calculo desde una o6ptica econdmica,
cuantificando la informaciéon utilizada para ver la eficiencia de esta
actividad realizada, no bajo un prisma de contabilidad financiera
obligatoria, reglada, formal con destinatarios externos, sino mas bien
bajo un prisma de contabilidad de gestidon voluntaria, libre, informal con
destinatarios internos. Para un desarrollo conceptual no abordado en
este articulo se recomienda acudir a las referencias bibliograficas de
AECA, (2003) y Oriol, Ay Soldevila, P. sobre contabilidad de gestion.

El concepto de coste utilizado alude a la alternativa que hubiera
supuesto alcanzar el mismo resultado con contraprestacion economica.

Si hablaramos de coste de oportunidad seria la alternativa mejor,
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teniendo en cuenta que en el presente caso la consideracion
fundamental es que no se ha producido intercambio alguno de recursos

econdémicos.

La empresa, con toda probabilidad, nunca hubiera destinado todo el
importe calculado a publicidad, propaganda y relaciones publicas en
espacios televisivos, radiofonicos, internet o prensa, sino que le hubiera

dado otro uso a estos fondos.

El calculo incluye en su determinacion detallada solo algunos servicios
del medio televisién, en concreto programas Informativos, no se
incluyen el resto de la programacion en los que aparecen informaciones
relacionadas con el caso como son horas de comentarios o debate en
espacios de programas de entretenimiento (magazine, corazon,
debates,...). Quedan inicialmente fuera explicitamente el tiempo
dedicado en los noticiarios con mas audiencia del medio radio, también
el medio prensa y sus noticias en los diarios de tirada nacional, regional
y extranjero y el resto como son la cobertura en los medios on line.
Posteriormente se incorpora la estimacién de su impacto mediante
extrapolacion al resultado final estimado en términos econdémicos.
Todos los medios citados incrementarian también el impacto en

términos intangibles como es la notoriedad y reconocimiento de marca.

En el calculo del coste no se tienen en cuenta otros gastos diferentes de
los espacios pagados en los medios como son los gastos técnicos y de
administracion del presupuesto de publicidad (ESIC, 1995, Libro 2) de
una accion de comunicacion equivalente, los cuales incrementarian el
resultado final del calculo del valor. Ni que decir tiene que el casting
implicado en la campana es inalcanzable tal y como declara el profesor
Diaz Colmenar en el articulo de el confidencial (Maeso, 2013) citado
como referencia bibliografica “4Como valorar que el Rey entre por la
puerta de tu empresa? ;Qué la Reina, las infantas Elena y Cristina, el
Principe Felipe, la Princesa Letizia, sus hijas y el Presidente del Gobierno

se fotografien y hablen de tu buen hacer, y asi salga reflejado en los
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medios, a las puertas de tu negocio?”. Por analogia, no siendo
propiamente el caso, la aparicién en los medios de comunicacién de
lideres de opinion puede considerarse como soporte para el
emplazamiento de producto y se utiliza con frecuencia en el caso de
personas famosas, es el conocido como endorsement que es una
actividad de marketing llevada a cabo por las marcas que contratan a
personas famosas como deportistas o estrellas de cine para que sean

maniqui en vida de sus productos (Bouton y Yustas, 2012).

Las tarifas utilizadas de referencia para el calculo econédmico son las
oficiales, las cuales en la practica real son objeto de negociacién, ya sea
un tipo de negociacion de venta a descuento donde se negocia la
compra de espacio publicitario y no de audiencia o de una venta a coste
GRP ( Gross Rating Point) donde se paga por audiencia conseguida
mediante impactos en funcion de un target entendido como un publico
objetivo concreto y otras premisas de franjas de emision teniendo

especial relevancia el prime time como horario de maxima audiencia.

Metodologia: Procedimiento y Muestra.

Para el calculo del impacto econémico se analizan cual serian las tarifas
elegibles a aplicar. No existe una tarifa publicitaria para esta forma de
comunicacién que a efectos de este articulo se encuadraria dentro de la
forma descrita en la introduccion como publicity. De hecho, desde el
punto de vista normativo no estaria clasificada como comunicacion

publicitaria audiovisual.

Los calculos en el estudio de este caso contemplan dos alternativas
correspondientes a los dos conceptos de patrocinio y emplazamiento de
producto citados y una tercera de contraste como media de inversion
publicitaria en television por el concepto de mensaje publicitario

televisivo convencional:
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a)

b)

Considerar la comunicacion como un concepto de patrocinio. Se
toman como tarifas de referencia una aproximacion de las Tarifas
para Patrocinios de Antena 3 y Telecinco vigentes en 2015, que
comprenden dos caretas y una duracion de diez segundos,
referidas a Programas de tipo Informativos en la misma franja
horaria de su Parrilla de Programacion, considerando
homogéneamente para las dos cadenas los de las tres franjas de
mafana, mediodia y noche, y un resto.

TARIFAS PATROCINIO

en Euros
Tarifa 10" /2 caretas
INFORMATIVO Telecinco Antena 3

Maiiana 1.400 1.400
Mediodia 15.000 18.000
Noche 48.000 22.000
Resto 1.400 770

Fuente: Elaboracion propia a partir Tarifas Cadenas 2015

Figura 3.7 Tarifas Patrocinio

Considerar la comunicacion como un concepto de emplazamiento
de producto. Se toman como tarifas de referencia una
aproximacion de las Tarifas para Product Placement de Antena 3 y
Telecinco vigentes en 2015, para las modalidades de activo y
pasivo y duracién de seis segundos en dos planos, referidas a
Programas adyacentes a Informativos en la misma franja horaria
de su Parrilla de Programacién, considerando homogéneamente
para las dos cadenas los de las tres franjas de mafana, mediodia y

noche, y un resto.
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TARIFAS PRODUCT PLACEMENT

en Euros
Media Activo Pasivo 2 planos 6"

INFORMATIVO Telecinco Antena 3
Maiiana 3.625 4.500
Mediodia 5.550 6.300
Noche 29.250 14.625
Resto 3.625 4.500

Fuente: Elaboracion propia a partir Tarifas Cadenas 2015

Figura 3.8 Tarifas Product Placement

¢) Considerar una cifra representativa media del mensaje publicitario
televisivo convencional. A tal efecto se ha considerado una
aproximacion media de las Tarifas para spot de Antena 3 vy
Telecinco vigentes en 2015 calculada para un spot de veinte
segundos de duracion. Esta cifra la utilizaremos como un

contraste del impacto econdmico en términos brutos.

TARIFAS SPOT en Euros

Tarifas 20”
INFORMATIVO TELECINCO Antena3
Maiiana 500 550
Mediodia 7.000 8.000
Noche 13.700 15.500
Resto 2.000 1.500

Fuente: Elaboracidén propia a partir Tarifas Cadenas 2015

Figura 3.9 Tarifas Spot
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Para las tres alternativas se contempla la misma duracién en tiempo de
la noticia en la escaleta como guion basico del programa diario de

Informativos.

El periodo de tiempo que abarca la muestra es de once dias,
comprendiendo dos dias antes de la intervencion a realizar, por el hecho
de la comunicacion de eleccion de centro y equipo médico, el ingreso, la
operacion, la estancia en la UCl y habitacion y la salida del centro
hospitalario y dia posterior. Periodo considerado desde el 21 de

septiembre hasta el 2 de octubre de 2013.

Como duracién de la noticia se ha tomado la duracion de las menciones
durante los once dias de la muestra, computando videos (piezas, totales
y colas), directos y rafagas. Se distinguen dos grandes bloques en
términos medios, el bloque que denominaremos Boletin Informativo
emitido en franjas horarias de manana y resto y el bloque de Noticias
emitido en franjas de mediodia y noche. A efectos de calculos se ha
considerado la duracién del boletin informativo en cuarenta segundos
por programa informativo y dia y las noticias en cuatro minutos veinte

segundos por programa informativo y dia.

Los resultados obtenidos para estas dos cadenas generalistas, son de
hecho un duopolio televisivo en Espana, con posicion de dominio tanto
en términos de audiencia como de ingresos por publicidad, se
extrapolan segun los datos de audiencia a nivel nacional que constan
en el Estudio General de Medios (EGM) 2013 referentes al share o
porcentaje de audiencia semanal de lunes a domingo y corregidos por
un factor de ingresos publicitarios que denominaremos “P” en funcidn
de la participacion del resto de cadenas generalistas en el volumen de
ingresos publicitarios, ya que los porcentajes que miden los niveles de
audiencia no son proporcionales a los porcentajes de ingresos
publicitarios que reciben las cadenas de television. Los datos utilizados
para este calculo por este concepto se corresponden en el tiempo con el

acontecimiento de la noticia.
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Cuota por cadenas de TV generalistas 2013.
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Figura 3.10 Share cadenas TV generalistas 2013
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Los ingresos publicitarios de television considerados corresponden al
cuarto trimestre de 2013, periodo en el que se desarrolla el
acontecimiento, incluyen los conceptos de publicidad convencional,

patrocinio, televenta y emplazamiento de producto.

DATOS ECONOMICOS Y DE AUDIENCIA CONSIDERADOS

Ingresos Ingresos
Grupos de TV Canales Audiencia 4T 4T Ingresos 4T *
% M € % M€
Mediaset 196,0 43,4 196,0
Tele 5 17,0
Cuatro 58
Atresmedia 188,8 41,8 188,8
Antena 3 17,2
La Sexta 6,2
RTVE
La1l 13,2 59,62*
La 2 2,2 9,94*
Resto 53,0 14,8 53,0
Autoném. y otros 38,4
TOTALES 100,0 437,8 100,0 507.3 *

* Estimado, desde 2010 la Corporacion RTVE dejo de emitir anuncios publicitarios.

Figura 3.11 Datos econdmicos y de audiencia considerados CNMC 42 T 2013

En esta figura se ha incluido la estimacion de los ingresos que hubiera
podido obtener el grupo Radio Television Espanola (RTVE) a través de
sus cadenas La 1 y La 2 en condiciones homogéneas a los otros dos
grupos de television considerados, circunstancia que se ha considerado
relevante para el calculo del coste alternativo. Por normativa RTVE desde
2010 no ha emitido anuncios publicitarios y por tanto tampoco en el

periodo objeto de la muestra.

Sin anadir la estimacion de ingresos publicitarios para RTVE, los datos

se resumirian en la figura que sigue,
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Ingresos Publicitarios 4° trimestre 2013 (en millones de euros y porcentaje)

196,0 188,8
43,4% —41,8%
32,8
0
13,7 202 7,3%
3,0% 4,5%

m Mediaset = Atresmedia = TV publicas m Resto TV privadas © TV de pago

Fuente: CNMC Nota Trimestral del Sector Audiovisual 2013

Figura 3.12 Ingresos publicitarios en millones de euros y %

Analisis y Resultados

Con las hipoétesis consideradas en el epigrafe anterior obtendriamos los
siguientes resultados por concepto de comunicacion publicitaria

audiovisual analizada:

a) Patrocinio, se consideran los bloques de boletin informativo y de
noticias por franjas horarias, duplicando los valores tomados en
cuenta en el bloque de noticias, por duracién temporal, segun
Figura 3.7. El resultado obtenido se extrapola al cien por cien de
la audiencia segun los datos de las Figuras 3.10y 3.11, corregido
por un coeficiente menor a la unidad por la participacion del canal
en el porcentaje total de ingresos publicitarios, segun Figura 3.12
y afnadiendo con el mismo criterio de correccién, el ingreso
publicitario que hubiera obtenido el grupo RTVE si emitiera

publicidad segun Figura 3.11.
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o)

Si

Como resultado por este concepto publicitario y considerando
solo el medio television, el coste alternativo seria

aproximadamente de 4,8 millones de euros.

Emplazamiento de producto, se consideran los bloques de boletin
informativo y de noticias por franjas horarias, duplicando los
valores tomados en cuenta en el bloque de noticias, por duracion
temporal, segun Figura 3.8. Como quiera que este concepto
publicitario no se visualiza el cien por cien del tiempo se
considera que la aparicion en pantalla de planos del hospital con
su logo en las entradas, salidas y visitas mas locucion de
reporteros, usualmente a la entrada al mismo, photocall en los
partes medicos y similares, solo abarca el cincuenta por cien del
tiempo de emision. El resultado obtenido se extrapola al cien por
cien de la audiencia segun Figuras 3.10 y 3.11, corregido por la
participacion del canal en el porcentaje total de ingresos
publicitarios, segun Figura 3.12 y afnadiendo con el mismo criterio
de coeficiente corrector el ingreso que hubiera obtenido el grupo

RTVE si emitiera publicidad segun Figura 3.11.

Como resultado por este concepto publicitario y considerando
solo el medio television, el coste alternativo seria

aproximadamente de 9,5 millones de euros.

Publicidad convencional, spot tradicional de veinte segundos, en
tarifa de las mismas franjas horarios usadas en televisién para los
anteriores conceptos, el coste alternativo seria aproximadamente

de 13,1 millones de euros.

extrapolamos  separadamente las tres cifras obtenidas

correspondientes a los tres conceptos analizados al total de inversion
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publicitaria en Espafa en los medios convencionales, ano 2013,

publicadas por INFOADEX en su estudio citado como referencia,

MEDIOS
CONVENCIONALES
Aiio 2013

Inversién Publicitaria %
Television 40,0
Cine 0,5
Dominicales 0,9
Revistas 6,0
Exterior 6,5
Radio 9,5
Diarios 15,6
Internet 21,0
Total 100,0

Figura 3.13 Inversién publicitaria 2013

cada una de las opciones solo se reflejaria el 40 % de la inversion
publicitaria en televisién, para cuantificar el efecto total habria que
incrementar hasta el 93% al no computar la inversion en Cine y Exterior,
pues se trata de contemplar la informacién correspondiente a noticias
de actualidad. Por tanto para cada concepto, el resultado de su

estimacion al noventa y tres por ciento segun la Figura 3.13, quedaria:

a) Patrocinio, inversion total 11,16 millones de euros.
b) Emplazamiento de producto, inversion total 22,09 millones de
euros.

c) Spottradicional, inversion total 30,46 millones de euros.

Siendo para el coste alternativo el rango minimo 11,16 y el maximo de
30,46 millones de euros, un valor aceptable estaria en 20,81 millones

de euros como importe medio de referencia.

A esta cifra habria que anadirle los gastos de produccion, que si bien
podrian estimarse en funcién de los medios materiales y presentador,

para los actores el cache seria incalculable.
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Conclusiones del caso

Estamos ante un caso de una mejor practica, experiencia real, que ha
contribuido a mejorar los modelos objetivos de excelencia en

comunicacion.

Se puede considerar, en cualquier caso y por analogia, como una
campana integral de comunicacién, publicidad y marketing, no
formalizada, para cuya valoracion, en términos monetarios del
presupuesto publicitario equivalente, se ha utilizado como herramienta

el método del coste alternativo.

El resultado numérico sin computar los gastos técnicos de produccion ni
los de administracion, se aproxima a los veintiuno millones de euros. La
cuantificacion de los intangibles de esta accion de comunicacion,
comprenderia ademas de un valor econdmico medido en unidades
monetarias, un valor funcional, reflejado en incrementos de Ila
percepcion de la calidad, del prestigio, de las instalaciones punteras
tecnolégicamente y de la profesionalidad de sus cuadros médicos, que
han beneficiado de una forma incalculable al reconocimiento de la

marca.

La adecuada politica de comunicacién, muy cercana al concepto de
publicity ha resultado como una practica excelente dentro de este
complejo mundo publicitario, contribuyendo sin duda al éxito
empresarial del grupo empresarial, sirviendo este caso como referencia

de cara al futuro.

En 2014 el grupo hospitalario Quiron ha cambiado de control con
motivo de la adquisicion por parte del grupo IDC Salud, propiedad del
fondo de capital riesgo CVC. El activo intangible descrito ha formado
parte de los recursos de la empresa como capital relacional y ha

participado en su cadena de creaciéon de valor (Rufin, 2002).
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4. AGENTES INTERVINIENTES

La publicidad como sistema de comunicaciéon se ha desarrollado en una
actividad empresarial reconocida como un sector de la economia. Para
comprender su estructura se parte del modelo basico de comunicacion
de Roman Jakobson que representa esquematicamente la estructura de
cualquier proceso comunicativo: un emisor que quiere hacer llegar un
mensaje a un receptor o, lo que es lo mismo aplicado al caso de la
comunicacion publicitaria, un anunciante que quiere que su anuncio

llegue a un consumidor.

En este proceso también estan presentes, ademas del emisor, el
mensaje y el receptor, otros elementos que forman parte de la
comunicacién (coédigo, canal, contexto, referente) y en él se producen
igualmente los procesos de codificacion, en funcién de los objetivos e

interpretacion del mensaje.

Siguiendo el esquema basico de Emisor - Mensaje - Receptor, el cual
es comun a toda comunicacion, vamos a distinguir los siguientes

agentes intervinientes:

e Anunciante
¢ Prestador del Servicio

¢ Productor
e Agencia
¢ Central de Medios

e Audiencia
e Investigador de Audiencias

RECEPTOR

-90-




3. Agentes intervinientes

4.1 Emisor.

Desde el punto de vista del Emisor podemos distinguir entre el agente
que es el emisor de la comunicacién publicitaria al que Illamaremos
Anunciante y el agente que fisicamente emite los contenidos a efectos

técnicos al que llamaremos Prestador del servicio:

-Anunciante, al que definiremos como la persona fisica o juridica que
pretende, mediante la difusién del contenido, actuar sobre la actitud
y/o modificar el comportamiento de compra de los receptores, hacia
el producto o servicio que elabora o presta. El proceso de la
comunicacion publicitaria comienza por esta voluntad del emisor. El
anunciante puede tener su propia estructura para elaborar el mensaje
o contratar todos o parte de los servicios a las agencias de publicidad
como especialistas en la elaboracion y en su caso difusién de los
mensajes publicitarios. En su plan de comunicacion el

emplazamiento de producto consta como una accion especial.

Por su importancia, el anunciante como sujeto es imprescindible. Sin
esta figura la publicidad ni el marketing no tendrian sentido. Por esta
circunstancia se analiza con mas detalle. La figura que sigue nos
muestra la inversidon en publicidad en Espana para 2013 distribuida
por medios susceptibles del uso del product placement. En ella se
reflejan para cada medio, los tres primeros anunciantes por orden de
inversion, es facil por ser muy conocidos y notorios, asociar cuales
son los productos, servicios o marcas que se anuncian en cada uno
de los medios. Normalmente el anunciante se equivoca poco ya que
estudia minuciosamente su estrategia y en todo caso al menos nos
muestra tendencias. En la figura también se refleja la concentracion
en porcentaje del total de inversion publicitaria en cada medio y
entre cuantos se reparte. Por ejemplo en television el 30,4% de la
inversion esta concentrada en los 15 primeros anunciantes por orden
de inversion existiendo una gran dispersion de anunciantes. La

estrategia es muy parecida en TV e Internet, tanto en anunciantes
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como en concentracion de la inversion. En la radio también podemos

concluir la existencia de fragmentacion en cuanto a inversién. Donde

mayor concentracion se produce es en el cine, medio en el cual en

los 10 primeros anunciantes se concentra el 58,7% de la inversion

publicitaria.

RANKING ANUNCIANTES ESPANA 2013
MEDIO  ANUNCIANTE TOP3 INVERSION % TOP n®

TV Procter & Gamble
L' Oreal
Danone
TV 30,4 15

RADIO ONCE
El Corte Ingles

Verti
RADIO 38,6 15
CINE Coca-Cola

Vodafone

Campofrio
CINE 58,7 10
INTERNET ING Direct

Procter & Gamble

Volkswagen-Audi
INTERNET 28,5 10

Figura 4.1 Ranking Anunciantes en Espafia 2013
Fuente Elaboracion propia en base INFOADEX 2013

-Prestador del servicio, a la hora de definirlo vamos a distinguir tres

tipos:

A) Prestador del servicio de comunicacion audiovisual, lo
definiremos como la persona fisica o juridica que tiene el control
efectivo, esto es, la direccion editorial, sobre la seleccion de los
programas y contenidos y su organizacion en un canal o en un
catalogo de programas. El arrendatario de una licencia de

comunicaciéon audiovisual tendra la consideracion de prestador de
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servicio. En un lenguaje mas coloquial seria el dueno de la cadena

de TV o de la emisora de radio.

Como tal dueno asume la responsabilidad editorial, entendiendo
por tal el ejercicio de control efectivo tanto sobre la seleccion de
los programas como sobre su organizacion, ya sea en un horario
de programacioén cronoldgico o en un catalogo de los servicios de
comunicacién audiovisual. La responsabilidad editorial no implica
necesariamente una responsabilidad legal de acuerdo con la
legislacion nacional por los contenidos o los servicios prestados,
cuestion esta que usualmente las cadenas advierten expresamente

sobre todo en programas de debate y opinion.

B) Prestador de un servicio de comunicacion electronica que
difunde canales de television, se define como la persona fisica o
juridica prestadora del servicio de comunicacion electréonica que
ofrezca, conjuntamente con un servicio de acceso a
comunicaciones electronicas, una oferta de canales de televisidon
que en sus contenidos incluyan peliculas cinematograficas,
peliculas para television o series para television, ofrecidas en un
paquete seleccionado por el prestador de comunicacion

electrénica.

C) Prestador de un servicio de catalogo de programas, se define
como la persona fisica o juridica reconocida como prestador de
servicio de comunicacion audiovisual en la modalidad de
comunicaciéon audiovisual a peticion que, directa o
indirectamente, ofrece bajo demanda de clientes minoristas el
visionado de peliculas cinematograficas, peliculas para television y
series para television en un reproductor fijo, portatil o movil con

acceso a redes de IP.

Destacar la evolucion de este agente en el tiempo, en el inicio de la

television solo habia una cadena, ni siquiera habia mando a distancia,
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hoy en dia basta acudir al epigrafe 1 de la Tesis para ver la evolucién de
tipos de televisién y tecnologias existentes. Las nuevas generaciones
ven lo que quieren, cuando quieren y donde quieren, el futuro inmediato

pasa por las consolas e internet.

El medio hace posible la transmision del mensaje publicitario al
proporcionar, regularmente mediante la venta de espacio, los soportes
graficos, auditivos, audiovisuales, incluso en medios on line, en los que
aparecera insertado. La audiencia que entra en contacto con el medio

puede asi conocer lo que quiere decirle el anunciante.
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4.2 Mensaje.

Desde el punto de vista del Mensaje, entendiendo como tal el contenido
El mensaje publicitario, que abordaremos en el bloque 6 de Media
Publicidad, adopta diferentes nombres en funcién del medio a través del
que se transmite (modulo, pagina, encarte, cuia, spot, banner, ...). Es el
resultado de un trabajo creativo, responde a la necesidad de adaptarse
a un publico concreto y siempre tiene una intencion

persuasiva.tenemos varias figuras de agentes intervinientes:

- Productor independiente, al que definiremos como la persona
fisica o juridica que asume la iniciativa, la coordinacion y el riesgo
economico de la producciéon de contenidos audiovisuales. El
productor independiente es la persona fisica o juridica que
produce esos contenidos, por iniciativa propia o por encargo, y a
cambio de contraprestacion los pone a disposicion de un
prestador de servicio de comunicacién audiovisual con el que no
esta vinculado de forma estable en una estrategia empresarial

comun.

Se presume que estan vinculados de forma estable cuando son
parte del mismo grupo de sociedades o cuando existen acuerdos
estables de exclusividad que limitan la autonomia de las partes

para contratar con terceros.

Si el productor es de obras audiovisuales para television,
especificamente entenderemos como tal a la persona natural o
juridica que tiene la iniciativa y asume la responsabilidad de la
creacion de una obra audiovisual que no esté destinada a ser
exhibida en salas cinematograficas, incluyendo las
retransmisiones en vivo de acontecimientos que, en su origen,
sean producidas con técnicas de television y sean susceptibles de

exhibiciéon en salas cinematograficas.
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-Agencia, se define como la persona natural o juridica que se
dedica profesionalmente y de manera organizada a crear,
preparar, programar o ejecutar publicidad por cuenta de un
anunciante. Podria ser considerado como sujeto emisor, pero al
requerir un encargo del anunciante para prestar sus servicios se
vincula al mensaje. La agencia de publicidad es una empresa
especializada en esta forma de comunicacién. Da servicio a los
anunciantes que quieren encargarle sus planes publicitarios, ellos
son sus clientes. Puede prestar un servicio global, haciéndose
cargo de la planificacién y ejecucion de la campana, los servicios
de asesoramiento en marketing y comunicacion, creacion vy
produccion de los elementos técnicos de difusion, planificacion de
medios y control de campanas, o bien ocuparse solo de una parte

del proceso.

-Central de Medios, este sujeto se puede definir como la persona
natural o juridica, que gestiona las compras de espacios en los
medios, generando volumenes que permiten tener un mejor poder
de negociacion por conseguir mejores costes. Hoy en dia es
comun ver centrales independientes que so6lo se dedican a la
compra de medios, antes el departamento de medios se
encontraba siempre dentro de la agencia de publicidad o la
empresa. Algunos ejemplos basicos de parametros de
comercializacion de los medios analizados en esta Tesis serian en
TV se compran segundos de duraciéon en spots, patrocinio,
telepromociones, emplazamientos de producto; en Radio se
compran espacios (cufias), patrocinio de programas; en Internet,
existen varias modalidades de compra, las mas extendidas son
comprar impresiones (CPM), cada vez que algun internauta
descarga y ve el anuncio, comprar clicks (CPC), cada vez que
algun internauta hace clic con el ratén sobre el anuncio y comprar
a porcentaje (CPA), en éste caso se busca la venta de un producto

y el anunciante paga a la agencia una cantidad por cada venta del
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3. Agentes intervinientes

producto que se consiga de un internauta que llegd a través de la
publicidad online. La central o agencia de medios es una empresa
también dedicada a la publicidad pero no da servicio global, su
cometido esta Unicamente centrado en la difusion del mensaje a
través de los medios. Sus clientes finales son los anunciantes,
aunque pueden acudir también las agencias de publicidad que

tengan encargada esta parte de la campana.

4.3 Receptor.

Desde el punto de vista del Receptor estarian los destinatarios, el
consumidor, es decir las personas, en este caso solo fisicas, a las que se
dirige el mensaje publicitario o a las que este alcance, en definitiva lo
que denominamos Audiencia. La audiencia es el motor de las
televisiones. Los anunciantes pagan por los espacios publicitarios, y el
valor de dichos espacios se establece en funcion de la cantidad de

posibles consumidores que sea capaz de concentrar ante el medio.

Para cerrar el circulo debemos citar, por su trascendencia economica,

como agente en esta clasificacion a la

-Empresa de Investigacion de Audiencias, que tiene por objeto el
estudio de los medios de comunicacion como vehiculos de la publicidad
que serian los prestadores del servicio, el estudio de la cantidad vy
calidad de la audiencia y el contenido del mensaje. Se basan en técnicas
de investigacion publicitarias. Esta figura es clave en la publicidad en el
medio television, sus datos son utilizados tanto por el planificador de
los medios como por las cadenas de television a la hora de fijar sus

tarifas publicitarias y facturacion. Basicamente trabajan por muestreo a
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través de entrevistas por cuestionario, como por ejemplo para el Estudio

General de Medios, entrevistas telefénicas como por ejemplo para el

Estudio General de Audiencias, y con una metodologia mas sofisticada
para la television se establece un sistema tecnologico de medicion de
audiencias mediante audimetros, instalados en una muestra aleatoria o
panel representativo los cuales permiten medir la audiencia de las

cadenas y los demas usos que se dan al televisor.

La gran mayoria de los medios de comunicacion tienen dos publicos
objetivos: la audiencia y los anunciantes. Estos ultimos representan una
via de ingresos que, desde el punto de vista empresarial, aseguran en
muchos casos la propia existencia del medio. Por esta razén sus
responsables tienen que conocer los intereses de los anunciantes y
establecer con ellos relaciones efectivas. Anunciantes y medios se
necesitan. Aquéllos, para difundir sus mensajes y llegar a su publico,

éstos, para financiar parcial o totalmente su actividad.

Lo que los anunciantes compran al pagar por el espacio/ tiempo de los
medios es la oportunidad de contacto con su publico objetivo, siendo su
preocupacion medir la rentabilidad de sus inversiones publicitarias y
asegurar el éxito de sus campafnas a través del control publicitario.
(Beerli y Martin,1999). Una campana es eficaz si ha logrado su objetivo
el procedimiento que se debe seguir para medir la eficacia de una

campana, lo que en términos anglosajones se denomina copy-testing.

En este contexto ha surgido una especialidad dentro de la investigacion
de mercados a la que se denomina investigacion de audiencias y un

experto en esta tarea, el investigador de medios.

Un ejemplo de audiencia general de medios, segun el Estudio General de

Medios se muestra en la figura que sigue,
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Figura 4.2 Audiencia General de Medios
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5. PRODUCTOS AUDIOVISUALES
iDonde insertar el emplazamiento de producto?

El anunciante busca rentabilizar al maximo su inversion en términos de
eficacia y eficiencia, como ya se ha descrito en la seccién 3.6 Retorno de
la inversion. Su planificacién publicitaria considera la naturaleza y estilo
de las campanas junto con los medios y soportes empleados buscando
establecer la relacion del consumidor con sus marcas, productos o
servicios (Alameda y otros, 2006). Dentro de los soportes incluidos en la
planificacién se debe considerar el programa como vehiculo donde
situar el emplazamiento de producto, buscando la mayor notoriedad,

eficacia y eficiencia.

Si observamos la figura que sigue,

2002-2012. Coste por punto de notoriedad (x 1.000 Euros, Ind.14+), y evolucion para TV

Coste / punto de notoriedad (2012) Coste / punto de notoriedad TV
15,0

10,4
1 0,6

; 7.7 7/ \
v 2
2= — \b2

Exterior

Cine
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Figura 5.1 Recuerdo publicitario y eficacia, UTECA 2013

En terminos de coste en relacion con un punto de notoriedad para el
periodo 2002-2012, el orden de medios audiovisuales seria en orden
descendente partiendo del mejor: el cine, la television, internet y la

radio. Como se observa la evolucion del coste por punto de notoriedad
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en television varia ano a ano en el periodo considerado, esto es asi dado
que el coste de notoriedad es el resultado de la division de la inversion
publicitaria entre los puntos de notoriedad obtenidos para un mismo

ano.

La notoriedad publicitaria de las marcas se configura como el elemento
central del recuerdo y es un elemento basico en la medida de la eficacia
publicitaria, siendo el conocimiento de ella y de su evolucion esencial en

la toma de decisiones de la publicidad (Alameda y otros, 2006).

La prueba de la notoriedad se reliza a traves del analisis de un proceso
que se sigue para determinar la notoriedad de una marca, producto o
servicio, consistente en pedir a los consumidores que intenten
recordarlos de manera espontanea y que los reconozcan de manera

asistida.

Los vehiculos mas utilizados para introducir el emplazamiento de
producto como forma de comunicacion comercial audiovisual son el
programa de TV y el programa de Radio. La descripcion de estos

vehiculos es de vital importancia para enmarcarlos:

Programa de television: Se define legalmente como un conjunto de
imagenes en movimiento, con o sin sonido, que constituye un elemento
unitario dentro del horario de programacion de un canal o de un
catalogo de programas. A estos efectos podemos definir un canal como
un conjunto de programas de television organizados dentro de un

horario de programacion que no puede ser alterado por el publico.

En todo caso son programas de television: los largometrajes, las
manifestaciones deportivas, las series, los documentales, los programas
infantiles y las obras de teatro originales, asi como las retransmisiones

en directo de eventos, culturales o de cualquier otro tipo.
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Analizando las parrillas de las cadenas actuales de TV encontramos
dentro de estos grandes grupos varios tipos de programa usando las

propias clasificaciones de las distintas cadenas:
Grupo Informativos
Informativo, Informaciéon deportes, Informacién meteoroldgica,...
Grupo Entretenimiento:

Magazine, Reportaje, Telenovela, Debate, Musical, Documental,
Concurso, Sorteo ONCE LAE, Teatro, Cortometrajes, Cocina,
Retransmisiones Deportivas, Toros, Econdmico, Debate, Humor,

Hordéscopo, Corazon,...

Por su especial relacion con el origen del emplazamiento de
producto dentro de este grupo se definen a continuacion los

contenidos de ficcion en Peliculas y Series de TV:

Largometraje, considerando como tal a la pelicula
cinematografica que tenga una duracién de sesenta minutos o
superior, asi como la que, con una duracion superior a cuarenta y
cinco minutos, sea producida en soporte de formato 70 mm, con

un minimo de 8 perforaciones por imagen.

Cortometraje, considerando como tal a la pelicula
cinematografica que tenga una duracion inferior a sesenta
minutos, excepto las de formato de 70 mm. que se contemplan en

la letra anterior.
Pelicula para television.

La obra audiovisual unitaria de ficcibn, con caracteristicas
creativas similares a las de las peliculas cinematograficas, cuya
duracién sea superior a 60 minutos e inferior a 200 minutos,

tenga desenlace final y con la singularidad de que su explotacién
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comercial esté destinada a su emision o radiodifusion por
operadores de television y no incluya, en primer término, la
exhibicion en salas de cine. Cuando sea oportuno en razon de su

duracioén, podra ser objeto de emision dividida en dos partes.
Miniseries de Television:

Aquellas peliculas para television que, por razén de su duracion,
puedan ser objeto de emision dividida en dos partes y que,
cuando tenga lugar su emision en estas condiciones, la duracién

conjunta de estas peliculas no supere los 200 minutos.
Series de television.

La obra audiovisual formada por un conjunto de episodios de
ficcion, animacion o documental con o sin titulo genérico comun,
destinada a ser emitida o radiodifundida por operadores de
television de forma sucesiva y continuada, pudiendo cada
episodio corresponder a wuna unidad narrativa o tener

continuacion en el episodio siguiente.
Grupo Formacion:

Divulgativo That’s English!, Aprende ingles TVE, Educacién vial,

Programas religiosos,...

;Donde esta mas dispuesta la audiencia a ver programas?, la evidencia
empirica que muestran las mediciones, nos daran las preferencias de
contenidos de la audiencia, asi en televisién y para emisiones en abierto

podemos describir la tarta de contenidos en porcentajes,
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AFICCION
BB ENTRETENIMIENTO
C INFORMACION
D CULTURALES
E DEPORTES
F CONCURSO0S
G PROGRAMAS DE VENTAS
HH MUSICA
B RELIGIOSO0S
®J CONTINUIDAD
K OTROS

*Canales nacionales: T5, A3, La 1, Cuatro, La Sexta, FDF, Clan, Neox, La 2, Nova,
Boing, Nitro, La Sexta 3, Discovery Max, Xplora, Divinity, Disney Channel, 13 TV,
Paramount Channel, Lasiete, Energy, Marca TV, Intereconomia, Teledeporte, 24h,
Mtvy Nueve.

Figura 5.2 Tipos de contenidoTV en abierto % UTECA 2013

Esta figura nos conduce a constatar que el lugar idéneo para el
emplazamiento de producto es en el tipo de contenido de ficcidon, lugar
donde naci6 el uso del mismo, seguido de contenidos de
entretenimiento, a continuacién contenidos de informacién que son la
columna vertebral de las cadenas en abierto. Los contenidos culturales y
deportes tienen sus canales tematicos propios ademas de los

generalistas.

Para la television de pago un indicador aproximado es aquel programa
en que esta dispuesto a pagar por verlo, seria los programas de pago

por vision.
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Analizando la FIGURA 5.3 Consumo en Pago por Vision,

SERVICIOS DE TELEVISION Y RADIO - Consumos

Contrataciones en television mediante pago por vision

(unidades)

v 2007 " 2008 " 2009 " 2010 2011
Futbol 15.963.044 13.177.346  6.510.182 1.519.967  1.038.609
Peliculas 11.464.605 13.048.933 10.797.326  8.152.168  8.677.671
Resto 2.273.946 2.154.441  1.871.625 797.877 656.009
Total 29.701.595 28.380.720 19.179.133 10.470.012 10.372.289

Hasta 2005 el resto de deportes se incluian en la categoria "Futbol". A partir de esa fecha se incluyen en "Resto".

Ultima actualizacion 02/07/2012
Extraccion de datos 21/03/2013
CMT

Observamos que el telespectador lo que mas contrata pagando es el
visionado de peliculas, muy superior al futbol. El emplazamiento de

producto eficiente debe contemplar este aspecto.

La descripcidon del Programa de radio como un conjunto de contenidos
sonoros que forma un elemento unitario dentro del horario de
programacion de una cadena radiofénica o un catalogo de programas. A
estos efectos podemos definir una cadena radiofénica como un conjunto
de emisiones simultaneas de radio organizadas dentro de un horario de
programacion que no puede ser alterado por el publico, nos permite
establecer analogias con la television. La casa es el lugar preferido para

oir la radio, seguida del trabajo y el coche.

El lugar idoneo para insertar el emplazamiento de producto es en aquel
tipo de programas audiovisuales que permitan un mayor impacto en el

publico objetivo en términos de eficacia y eficiencia.

Una mejor aproximacion una vez analizados los contenidos por tipo de

programas, estaria en ver donde se van a ver fisicamente esos
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contenidos, a tal objeto el equipamiento de los hogares se muestra para

2011-12 en la figura que sigue,

Equipam

Conexlon banda ancha o011 2012

3D-TV.

Reproductor Blu-Ray /&

~— Ordenador

4

Radio I]lgltal —

Tablet™
DVR/PVR.

Videoconsola portatil

Reproductor Mp3

Ordenador
5,7 51,7/529
Lector dig. Libros Raadics Digital
10.2f158 11,4193 16,6173 81108 6,8/10,1

TVHD

Figura 5.4 Equipamiento de los hogares 2011-12 UTECA 2013

En esta figura constatamos siguiendo el movimiento de las agujas del
reloj de mayor a menor, la implantacion en los hogares espanoles de los
diferentes dispositivos de recepcién de los contenidos anteriormente

descritos.

Tal como apuntan investigaciones previas (Del Pino, 2006; Karrh, 1998,;
Marti, 2011; Yang y Roskos-Ewoldsen, 2007), el emplazamiento de
marca puede tener lugar en peliculas, series televisivas, canciones,
relatos, videojuegos, obras de teatro, videos musicales y novelas, entre

otros y busca crear una conexion entre una marca, y/o los elementos
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visuales o auditivos que la evocan o representan, y la audiencia. Cabe
destacar que para lograr identificar correctamente un emplazamiento de
marca es necesario diferenciar las apariciones de una marca en el
contenido de las obras con fines comerciales de aquellas que
simplemente tienen la intencion de dotarlas de mayor realismo (Karrh,
1998).

Es obvio que no es lo mismo en una serie de ficcion en television de
contenido historico o ambientada en épocas pasadas que en una serie
de television mas actual. Ejemplos de las historicas serian “Toledo”,
“Isabel”, “Carlos, rey emperador”, “Las aventuras del Capitan Alatriste”,
“Aguila Roja”, “Hispania la leyenda’..... y de las actuales “Cuéntame

cdmo paso”, “Aida”, “La que se avecina”..... .

Las caracteristicas del emplazamiento seran diferentes, es evidente que
productos que no se usaban en las primeras por no corresponder su
desarrollo tecnoldgico a la época no tienen cabida como son los
vehiculos, relojes, productos de limpieza, etc. Sin embargo estas
circunstancias no son limitativas para el emplazamiento de producto, si
nos situamos en estas series historicas, un buen creativo puede insertar
en el argumento productos de denominacién de origen, por ejemplo
vinos de cierta zona, quesos, determinados productos alimenticios
como miel y judias, parajes naturales para turismo, ciudades
historicas,...que pueden encajar como ejemplos perfectamente en la
trama argumental en sonido e imagen, sutilmente sin ser agresivos para

el espectador.

La expansion del emplazamiento de producto a otros soportes mas alla
de las peliculas de cine y series de television, como video-juegos o
video clips musicales ha llevado a acunar una nueva denominacién mas
global de este tipo de estrategias a la que algunos publicistas como
Rubén lgielko-Herrlich, se refieren como "Global Entertainment

Marketing”.
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En relaciéon con los juegos, otra de sus finalidades, ademas de aprender,
es la de utilizarlos como soporte publicitario, denominado
“advergaming”, consistente en desarrollar un juego en internet con
dicho objetivo. Este juego deberd tener un correcto desarrollo para
involucrar al jugador y hacer que se concentre al maximo, con una
cuidada historia coherente con la empresa anunciadora, con una
narrativa y una evolucion que llame la atencion del jugador. Benjamin
Franklin cit6 la célebre frase “Dime y lo olvido, enséfiame y lo recuerdo,
involicrame y lo aprendo”. El ya adelantaba que el método ideal para el
aprendizaje era involucrando. Los juegos cuyo principal objetivo es
entretener, también empiezan a localizar marcas reales en sus

escenarios (Ruizalba, Navarro y Jimenez, 2013).

Si comparamos el medio mas utilizado entre los profesionales de la
publicidad que es la television con el video-juego, el primero sigue
predominando tanto en términos de consumo diario como en indice de
penetracion a niveles medios absolutos. Sin embargo esta conclusion
varia si analizamos un target de publico joven donde el consumo diario
y la penetracion en el caso del video-juego superan al de la television.
Un ejemplo facil de este tipo de publicidad seria la insercién en la trama
del video-juego, atendiendo las necesidades creativas y las posibilidades
de digitalizacion, de elementos de mobiliario urbano, de transportes
como autobuses, trenes, taxis, metro, aeropuertos, de vallas vy

carteleras, de luminosos y lonas a modo de product placement.

Por otro lado cabe destacar el “Social Gaming”, como un modelo de
negocio consistente en el aprovechamiento del social media como
soporte para jugar en linea con diferentes personas, en distintos
escenarios y compartiendo méritos como en el juego de rol on-line
“World of Warcraft” (10 millones de usuarios). Para lograr un resultado
mejor en este juego, es necesaria la ayuda de todos los amigos posibles,
con lo que ayuda a potenciar la vitalizacion y generalizacion en el uso de

este juego con implicaciones publicitarias similares al advergaming.
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6. MENSAJE PUBLICITARIO

La realizacion del mensaje publicitario es esencialmente responsabilidad
del creativo, el cual dispone de diferentes recursos o técnicas para llevar
a cabo el proceso de creacion que culmina en un concepto creativo
como contenido basico del anuncio publicitario. La realizacién de los
anuncios va a estar condicionada por la naturaleza vy especificidad de
los medios donde se van a insertar, esto hace que para el
emplazamiento de producto se contemplen diversos escenarios. En este
epigrafe se analiza como insertar el product placement, existiendo la
evidencia empirica de que la complejidad del guion del formato
publicitario afecta al recuerdo (Lowrey, 2006), el cual esta moderado por
la implicacion de la audiencia con la marca, producto o servicio
comunicado y por el contexto que rodea al formato (De Pelsmacker,
2002).

El guion de la obra audiovisual puede verse favorecido y enriquecido con
la integraciéon 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 histoérico y ser un elemento

constructor de la personalidad (Lozano, 2012).

Las obras que pueden resultar mas atractivas y rentables para los

anunciantes (Del Pino, 2006) son aquellas que:

a) estan estrechamente conectadas con sentimientos y emociones

positivos tales como el amor, la amistad, la familia y la atraccién sexual;

b) cuentan con protagonistas con personalidad bien definida que

representan a los distintos grupos de la sociedad y

c) ofrecen diversidad de escenarios.
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6.1 Medio Television

Las caracteristicas de este medio se resumen en un lenguaje propio
televisivo y en tratar de aprovechar la ambivalencia de la mente del
receptor, audiencia, para oir palabras y efectos sonoros y ver imagenes
fijas y en movimiento. Es obvio que el nivel tecnoldégico que usemos del
medio va a contribuir mucho a incrementar la capacidad de
comunicacién usando colores, sonidos estéreos, procesado digital de
imagenes, etc. el desarrollo de las pantallas de alta definicion, la
Television HD vy el 3D-TV van a contribuir en gran medida a conseguir
mejores efectos de imagen y sonido, su grado de implantaciéon actual lo

hemos visto en la Figura 5.3 anterior.

El lenguaje televisivo es un lenguaje rapido, hay poco tiempo para
transmitir el mensaje, es un lenguaje sintético, hay que captar
rapidamente la atencién del receptor, es completo utilizando como
recursos la imagen y sonido. Existe una actitud mas favorable a la
técnica de emplazamiento de producto en funcién de la mayor
exposicion al medio television y a las series utilizadas en el

emplazamiento (Torrano y Flores, 2005).

En el emplazamiento de producto lo que predomina es la visualizacion
de las marcas, productos y servicios de una forma sutil y no intrusiva,
estan ahi en la trama se ven, pero no se anuncian, permite ensenar el
producto, marca o servicio y demostrar como se utiliza, mediante
acciones y personajes concretos situados en lugares determinados, que
seran percibidos de la misma forma por todos los telespectadores. Es
idoneo por tanto para mostrar el envase de un producto en su
apariencia real. Dependiendo del tipo elegido, activo, pasivo o virtual, el
boceto se convierte en la maqueta grafica para la aprobacion del cliente
y se inserta en el contenido del programa, pudiendo llegar a describir su
uso y resultado en la realidad en un tipo activo. El recuerdo del mensaje

publicitario esta moderado por la congruencia del formato con el
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programa. Se producira un mayor recuerdo cuando la forma publicitaria
y el espacio en el que se integra, sean congruentes con respecto a los
elementos que la audiencia percibe como felices (Lord y Burnkrant,
1993). La integracion de una marca en el contenido de un programa

influye sobre las actitudes (Van Reijmersdal y otros, 2007).

Si el objetivo buscado son las ventas internacionales, la accion debe

transcurrir en unos ambientes ilocalizables, asépticos y funcionales.

Hay una tendencia al trasvase de audiencia del visionado de TV y de
videos a través de internet, aunque suele verse en el hogar y en
compania, por lo que las caracteristicas del emplazamiento de producto
en cuanto al mensaje para este medio deben contar con esta
circunstancia y con la posibilidad de que el programa se grabe o que el
telespectador huyendo de Ila publicidad mantenga el zapping,
circunstancia importante a considerar en el metraje de los cortes

publicitarios previstos del programa antes de su emision.
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6.2 Medio Radio

Las caracteristicas mdas destacables de este medio frente al cine y la
television son la rapidez y agilidad. Todo lo que se dice sobre el
producto, servicio o marca es usando sonidos, se trata de alguna
manera de transmitir imagenes sonoras. La cufia a insertar sera fruto del
guion radioféonico del programa, basicamente menciones o palabras

sencillas y breves.

La palabra es el principal instrumento para estimular la imaginacion y

las sensaciones de los oyentes.

Como recursos se utilizan las voces, la musica, los efectos especiales
que se denominan ruidos del sonido y el silencio como ausencia de

sonidos.

En el medio Radio actualmente se dan una serie de caracteristicas a

tener en cuenta:

-Audiencia estable.

-Medio asociado a la realizacion de otras tareas, “acompana, va contigo”.
-Buena capacidad de segmentacion de targets/contenidos.

-Gran lealtad a los locutores de reconocido prestigio y fuerte poder de

prescripcion de los mismos.

-Oportunidad a futuro de su explotacién a través de internet, tv digital y

movil.

-Actualmente se escucha por este orden en aparatos convencionales, en

internet y en movil, su consumo es esencialmente individual.

El emplazamiento de producto en este medio consiste basicamente en
menciones o palabras por parte del locutor del programa, efectuadas
con sencillez y buscando una apariencia espontanea para mencionar la

marca, producto o servicio dentro del guion.
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6.3 Medio Cine

Es un medio audiovisual con las caracteristicas esenciales de la
television, diferenciandose de esta en la mejor percepcion en términos
de nitidez de la imagen para el ojo humano. Aqui la imagen prevalece

sobre la palabra, la imagen lo engloba todo.

Es el medio mas utilizado y el pionero del emplazamiento de producto.
En la exhibicion de una pelicula el espectador, como consumidor
potencial, esta concentrado en la trama, la sala de exhibicion esta a
oscuras, el mensaje es mas efectivo y tiene mas capacidad de recuerdo.
Obviamente cuando la pelicula se visiona en la television todas las
caracteristicas se traspasan a las de este medio, siendo muy afines

ambos.

En el medio Cine actualmente se dan una serie de caracteristicas a tener

en cuenta (Belinchon, 2012):
-Alto nivel de recuerdo publicitario
-Medio joven y urbano

-Gran oportunidad a futuro en cuanto a nuevos contenidos como

conciertos y espectaculos deportivos

-Viene el cine con tecnologia digital, para grabar, distribuir y proyectar
peliculas. Calidad de sonido superior al audio tradicional, mayor

resolucién de imagen que otros medios en pixeles y luminosidad.

La produccion de un emplazamiento publicitario para el cine es mas
cara que para TV, debido principalmente a que la produccion

cinematografica exige unos medios técnicos mas complejos.

El emplazamiento de producto se beneficia de la relacion positiva entre
los espectadores y la pelicula utilizada en el emplazamiento (Redondo,

2006), variando la actitud hacia el mismo en funcién de variables como
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el género, la edad, la personalidad y la frecuencia de consumo de
peliculas (Guido, 2010).

Este medio permite ciertas sinergias cuando se produce la adaptacion
cinematografica de obras literarias que dentro del marco para introducir
el emplazamiento de producto suponen ya de por si un primer guion
elaborado. En los estudios sobre la materia, hay cierta tendencia a
distinguir entre dos tipos de adaptacion, en funcién del grado de
fidelidad entre la obra de origen y la final, que vienen a definir rangos

de parecido posibles entre dos obras, la traduccion y la adaptacion:

La traduccién se da cuando la obra final es similar a la de origen con los
mismos personajes, mismas acciones, misma ideologia, etc., aunque
pueda darse cierta pérdida o ganancia de informacién, la cual es

inevitable en cualquier cambio de lenguaje).

La adaptacion, se produce cuando la obra secundaria se aleja de la
primaria, modificando a los personajes, las acciones, el tiempo o el
espacio, y llegando a generar, en algunos casos, diferentes significados
e ideologias. se unifican un gran rango de grados de parecido posibles

entre dos obras.

Partiendo de la premisa de que la utilizacion del cine de animacion
como soporte promocional es un campo poco tratado, los estudios
realizados arrojan datos significativos en relacion al uso de diversas
tipologias que se sirven de la imagen para llevar a cabo acciones de
publicidad indirecta, como el mecenazgo o patrocinio, o encubierta
como el brand placement y créditos. Estos modelos confirman su
capacidad para difundir de forma masiva mensajes de caracter comercial
a un publico infantil y adulto con la finalidad de inducir a la compra de
bienes de consumo (Perales, 2007), pero también la capacidad de

educar o transmitir valores sociales.
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Al relacionar el cine de animacion con la promocion de valores se
constata su capacidad para transmitir mensajes comerciales y socio-
culturales. Este poder persuasivo para vehicular marcas e ideologemas
favorecera la creacion de producciones que respondan a intereses de
empresas, entidades o marcas comerciales, introduciendo mensajes
comerciales desde la fase de guionizacion hasta nuevas formulas
publicitarias interactivas y multisoporte que vinculen diferentes medios.
Las referencias para la construccion de los relatos cinematograficos
favorecen la adecuacion del producto/ marca a la historia filmica donde
las productoras explotaran publicitariamente estas producciones
buscando rentabilizar el producto cinematografico (videojuegos, redes
sociales, spin off, apps) y abriendo un mundo de posibilidades a nivel

profesional.

Un uso pernicioso y velado del cine de animaciéon debe ser atendido por
la comunidad educativa para conocer este uso secundario de los
productos de ocio infantil. Estas estrategias persuasivas se expanden
hacia otros soportes, tejiendo una red que busca inducir a los menores
en el consumo de bienes, productos y servicios. De este modo llegan a
su publico objetivo de una manera sutil que se aleja de los tradicionales
canales publicitarios, que aun empleando las mismas técnicas, su
efectividad es muy alta ya que se encuentra ante un espectador
vulnerable, por edad y formacién. Por estas razones, docentes y padres
deben inculcar una visién critica en los menores de modo que sean
conscientes de esta estrategia para modelar conductas en el publico

(Amords y Comesana, 2013).

Una medicion de los efectos del emplazamiento de producto sobre las
audiencias del medio cine en relacion a métricas de eficacia como el
recuerdo y reconocimiento de marca, servicio o producto emplazado, en
los términos descritos en la seccion 3.3 Ventajas del emplazamiento de

producto lo encontramos en el estudio de Babin y Carder, 1996.
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6.4 Medio Internet

Este medio audiovisual goza de caracteristicas comunes a los tres
anteriores, se puede acceder a la television, la radio o el cine a través de
él. Tiene unas caracteristicas propias a tener en cuenta en la creatividad

del emplazamiento de producto como son:
-La tendencia creciente e imparable en su numero de usuarios.
-Su univoca relacion con el comprador on-line.

-Su acceso desde la calle o medios de transporte por dispositivos

moviles.

Este medio tiene un alto potencial de cara a la fidelizacion de las
marcas. El peligro radica en la circulacion de informacion de caracter
negativo hacia las mismas, fendmeno que ocurre con cierta frecuencia

en los numerosos blogs existentes (Medina y otros, 2011).

La realizacion del mensaje publicitario en los cuatro medios descritos
anteriormente tiene en comun el itinerario que deben seguir los
borradores hasta convertirse en el producto final del mensaje
publicitario ya sean maquetas graficas, guiones radiofénicos o
storyboards (ESIC, 1995, volumen V).

La congruencia entre el emplazamiento de producto y las expectativas
de la audiencia mejoran la actitud hacia la marca (Russell, 2002), por el
contrario la colocacion prominente de productos emplazados puede
producir actitudes negativas hacia la marca, servicio o producto como
ocurre en algun caso del tipo activo en su modalidad agresivo descrito

en la seccién 3.4.
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7. TIEMPO DE EMISION DE MENSAJES PUBLICITARIOS POR
MODALIDAD

Los prestadores del servicio de comunicaciéon audiovisual, ya sean
servicios radiofonicos, televisivos o conexos e interactivos, tienen el
derecho a emitir mensajes publicitarios. El tiempo permitido legalmente
para la emision de cada modalidad es clave para la programacion por
parte de los prestadores del servicio y clave para sus ingresos
publicitarios. Basicamente la oferta comercial en la emision de
comunicaciones comerciales audiovisuales en las que se materializa la
inversion publicitaria, tiene como parametros de referencia las unidades
monetarias y las unidades de tiempo. Es necesario conocer las
restricciones que operan en términos de unidades de tiempo para una
mejor comprension de las modalidades publicitarias y de las ventajas en

este aspecto del emplazamiento de producto.

A tal efecto, para las modalidades descritas en la seccion 2 y siguiendo

la LGCA, analizamos cada una desde este punto de vista,

Mensaje publicitario televisivo o radiofonico

Los prestadores del servicio de comunicacion audiovisual televisiva
pueden ejercer este derecho mediante la emision de doce minutos de
mensajes publicitarios por hora de reloj, lo que equivale a un veinte por

ciento por hora.

Para el coOmputo de estos doce minutos se tendra solo en cuenta el
conjunto de los mensajes publicitarios y la televenta, excluyéndose el
patrocinio y el emplazamiento de producto. También se excluira del
coOmputo la telepromocion cuando el mensaje individual de la
telepromocion tenga una duracion claramente superior a la de un
mensaje publicitario y el conjunto de telepromociones no supere los

treinta y seis minutos al dia, ni los tres minutos por hora de reloj.
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Los servicios radiofénicos, conexos e interactivos, tienen el derecho a

emitir mensajes publicitarios libremente.

Tanto los mensajes publicitarios en television como la televenta deben
estar claramente diferenciados de los programas mediante mecanismos
acusticos y Opticos segun los criterios generales establecidos por la
autoridad audiovisual competente. El nivel sonoro de los mensajes

publicitarios no puede ser superior al nivel medio del programa anterior.

Los mensajes publicitarios en television deben respetar la integridad del

programa en el que se inserta y de las unidades que lo conforman.

La transmision de peliculas para la television (con exclusion de las
series, los seriales y los documentales), largometrajes y programas
informativos televisivos podra ser interrumpida una vez por cada
periodo previsto de treinta minutos. En el caso de los programas
infantiles, la interrupcién es posible una vez por cada periodo
ininterrumpido previsto de treinta minutos, si el programa dura mas de

treinta minutos.

Las retransmisiones de acontecimientos deportivos por television
Unicamente podran ser interrumpidas por mensajes de publicidad
aislados cuando el acontecimiento se encuentre detenido. En dichas
retransmisiones, dispongan o no de partes auténomas, se podran
insertar mensajes publicitarios siempre que permitan seqguir el

desarrollo del acontecimiento.

No se insertara publicidad televisiva ni televenta durante los servicios

religiosos.
Patrocinio

Los prestadores del servicio de comunicacion audiovisual tienen el
derecho a que sus programas sean patrocinados, excepto los programas

de contenido informativo de actualidad.
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El publico debe ser claramente informado del patrocinio al principio, al
inicio de cada reanudacion tras los cortes que se produzcan o al final
del programa mediante el nombre, el logotipo, o cualquier otro simbolo,
producto o servicio del patrocinador. Habitualmente se incluye la frase

“programa patrocinado por...” o “.... patrocina este programa”’. No

computa para el limite temporal de emision.

El patrocinio no puede condicionar la independencia editorial. Tampoco
puede incitar directamente la compra o arrendamiento de bienes o
servicios, en particular, mediante referencias de promocidon concretas a

éstos.

Ademas, el patrocinio no puede afectar al contenido del programa o
comunicacion audiovisual patrocinados ni a su horario de emision de
manera que se vea afectada la responsabilidad del prestador del servicio

de comunicacion audiovisual.
Televenta

Los prestadores del servicio de comunicacion audiovisual tienen el
derecho a emitir programas de televenta, también conocidos en el argot
como teletienda, siempre que tengan una duracion ininterrumpida

minima de 15 minutos.

La televenta debera ser facilmente identificable como tal y distinguirse

del contenido editorial.
Emplazamiento de producto

Esta modalidad por su caracter especifico se analiza en el siguiente
epigrafe 8. No computa para el limite temporal de emisién, lo cual es
una ventaja frente a otras modalidades de comunicacién comercial muy

apreciada por los anunciantes y las cadenas de television.
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Otras formas

En la emision de publirreportajes, telepromociones y, en general, de
aquellas formas de publicidad distintas de los anuncios televisivos que,
por las caracteristicas de su emisiéon, podrian confundir al espectador
sobre su caracter publicitario, debera superponerse, permanentemente y
de forma claramente legible, una transparencia con la indicacion de
publicidad.

Los prestadores del servicio de comunicacion audiovisual tienen el
derecho a emitir programas que informen sobre su programacién o
anuncios de sus propios programas y los productos accesorios

derivados directamente de dichos programas.

Estos programas y anuncios no se consideraran comunicaciéon comercial
a efectos legales. No obstante, para la comunicacién audiovisual
televisiva, el tiempo dedicado a los anuncios publicitarios sobre sus
propios programas y productos no podra superar los cinco minutos por
hora de reloj y sus contenidos estaran sujetos a las obligaciones y
prohibiciones establecidas con caracter general para la publicidad

comercial.

No tienen la consideracion de publicidad los anuncios de servicio
publico o de caracter benéfico, difundidos gratuitamente, a los efectos
del computo previsto de tiempo de emision, la autoridad audiovisual
competente podra resolver, a solicitud de los interesados y previamente
a su emisién, sobre la no consideracion como mensajes publicitarios de
estas comunicaciones. Este caso ha ocurrido con el plano obligatorio de
aviso de uso de medicamentos, el cual a peticion de las empresas
farmacéuticas no cuenta el tiempo que permanece el plano con las

instrucciones vy la locucion.

Como se comenta en el epigrafe 8. Siguiente, estas limitaciones son
incumplidas con bastante frecuencia por las cadenas televisivas, no

siendo disuasorio el importe de las sanciones que frecuentemente
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impone la CNMC. Como ejemplos en la Imagen que sigue, dos notas de

prensa que hacen referencia a sanciones por incumplimiento de tiempo,

Notas de Prensa: La CNMC incoa expediente sancionador a Mediaset por superar el tiempo
de emision de publicidad y autopromocion

viernes, 9 de octubre de 2015

La CNMC (Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia) ha decidido incoar un
expediente sancionador a Mediaset (SNC/DTSA/041/15/MEDIASET) por haber superado en sus
canales Telecinco y Cuatro los limites de tiempo de emisién dedicados a los mensajes
publicitarios y autopromocion, regulados en la Ley General de Comunicacién Audiovisual (LGCA).

En concreto, el articulo 14.1 de la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de Comunicacion
Audiovisual, establece el limite de tiempo de emisién de publicidad de mensajes publicitarios y
de televenta en 12 minutos por hora natural (“Para el computo de esos 12 minutos se tendrd sélo
en cuenta el conjunto de los mensajes publicitarios y la televenta, excluyéndose el patrocinio y el
emplazamiento. También se excluird del computo la telepromocion cuando el mensaje individual
de la telepromocion tenga una duracion claramente superior a la de un mensaje publicitario y el
conjunto de telepromociones no supere los 36 minutos al dia, ni los 3 minutos por hora de
reloj”).

Por su parte, el articulo 13.2 que regula el tiempo de emision dedicado a anuncios de
autopromocion estipula que: “el tiempo dedicado a los anuncios publicitarios sobre sus propios
programas y productos no podrda superar los 5 minutos por hora de reloj”.
Las infracciones detectadas en Telecinco y Cuatro tuvieron lugar en el mes de julio de 2015.
La incoacion de este expediente no prejuzga el resultado final de la investigacion. Se abre ahora

un periodo maximo de 6 meses para la instruccion del expediente y resolucion del expediente
por parte dela CNMC. Mediaset dispone de un plazo de quince dias para presentar alegaciones.

Notas de Prensa: La CNMC sanciona a Atresmedia con 66.221 euros por superar el tiempo
de emision de publicidad

martes, 29 de septiembre de 2015

La CNMC (Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia) ha sancionado a Atresmedia
con 66.221 euros al haber superado en su canal Antena 3 TV los limites de tiempo de emision
dedicados a los mensajes publicitarios, regulados en la Ley General de Comunicacion
Audiovisual (LGCA).

Las infracciones -de caracter leve- detectadas en Antena 3 TV tuvieron lugar en noviembre y
diciembre de 2014.

Contra esta decision, Atresmedia podra interponer recurso contencioso-administrativo ante la
Audiencia Nacional, en un plazo de dos meses.

SNC/DTSA/002/15

Imagen 7.1 Notas de prensa sanciones limites temporales CNMC 2015
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8. REGULACION EN EUROPA Y EN ESPANA

Los servicios audiovisuales ostentan una doble naturaleza que
tradicionalmente ha marcado su regulacién. Por un lado, nos
encontramos ante servicios economicos donde debe imperar la libertad
de mercado sin mayores trabas que el pleno respeto a las normas de
competencia; pero, por otro lado, estamos ante servicios culturales
esenciales, con una importancia cada vez mayor para la ciudadania y la
democracia -principalmente por garantizar la libertad de la informacion,
la diversidad de opinién y el pluralismo politico-, lo que justifica la

regulacion de estos servicios (CNMC, 2015).

La normativa europea ha recogido esta dicotomia desde la Directiva de
Television Sin Fronteras de 1989 hasta la actual, si bien los distintos
avances tecnologicos, competitivos y sociales han justificado la

paulatina reduccion y simplificacion de las normas.

La ultima modificaciéon normativa Europea tuvo lugar en el afo 2007,
con la aprobaciéon de la DSCA que fue posteriormente en 2010
codificada por la Directiva 2010/13/UE3. Esta Directiva tuvo importantes
novedades, pues era la primera vez que se regulaban los servicios de
comunicacion audiovisual no lineales o de video bajo demanda, se
simplificaron las normas relativas a las comunicaciones comerciales, se
reforzaba la regulacion del contenido desde un punto de vista

tecnoldégicamente neutro, etc.

La Directiva Europea 2007/65/CE, que coordina determinadas
disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados
miembros, relativas al ejercicio de las actividades de radiodifusion
televisiva, establece una serie de requisitos a los programas que

contengan emplazamiento de producto:
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- Bajo ninguna circunstancia se podra influir en su contenido y, en
el caso de las radiodifusiones televisivas, en su horario de
programacion de manera que se vea afectada la responsabilidad e
independencia editorial del prestador del servicio de

comunicacion;

- No incitaran directamente a la compra o arrendamiento de bienes
o servicios, en particular mediante referencias de promocion

concretas a dichos bienes o servicios;

- No daran una prominencia indebida a los productos de que se

trate;

- Los espectadores deberan ser claramente informados de la

existencia emplazamiento de producto.

Y es que en caso de que la inclusion de una marca en una obra
audiovisual no respete los anteriores requisitos, el operador televisivo
incurriria en una comunicacion comercial prohibida, en particular, por
contravenir lo dispuesto por el articulo 18 a saber, “esta prohibida la
comunicaciéon comercial encubierta y la que utilice técnicas

subliminales”.

La comunicacion comercial encubierta prohibida consiste en la
presentacion verbal o visual, directa o indirecta, de los bienes, servicios,
nombre, marca o actividades de un productor de mercancias o un
prestador de servicios en programas de television, distinta del
emplazamiento del producto, en que tal presentacion tenga, de manera
intencionada por parte del prestador del servicio de comunicacion
audiovisual, un propésito publicitario y pueda inducir al publico a error
en cuanto a la naturaleza de dicha presentacion. Esta presentacion se
considerara intencionada, en particular, si se hace a cambio de
contraprestacion a favor del prestador de servicio.
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La comunicacion que utiliza técnicas subliminales, consiste en usar
técnicas de produccion de estimulos de intensidades fronterizas con los
umbrales de los sentidos o analogas, que puedan actuar sobre el

publico destinatario sin ser conscientemente percibida.

Se hace necesario por tanto, regular, ordenar con visiéon de medio y
largo plazo, con criterios que despejen incertidumbres y den seguridad
a las empresas y con la intencion de proteger al ciudadano de
posiciones dominantes de opinion o de restriccibn de acceso a

contenidos universales de gran interés o valor.

Asi lo han entendido los paises mas avanzados y la propia Unidn
Europea que a través de Directivas, como la citada anteriormente, ha
establecido y perfecciona periédicamente normas que configuran un
régimen basico comun que garantice el pluralismo y los derechos de los

consumidores.

En Espana la regulacion basica es a través de la LGCA, Ley General de
Comunicacion Audiovisual y normas afines. Una de las funciones de esta
Ley es recoger el contenido de las Directivas que obligatoriamente
deben transponerse a la legislacion espanola. Entre ellas la
transposicion de la Directiva 2007/65/CE de Servicios de Comunicacion
Audiovisual del Parlamento Europeo y del Consejo de 11 de diciembre
del 2007. (Macias, A. 2011)

La regulacién de la publicidad, conforme a los criterios establecidos por
la Directiva Comunitaria citada, ocupa una parte importante de esta Ley.
Esta concebida como un instrumento de proteccion del consumidor
frente a la emisién de mensajes publicitarios en todas sus formas en
cuanto a tiempo y contenidos pero también con una normativa
reguladora basica para impedir abusos e interpretaciones divergentes
que han llevado, en el pasado, a la apertura de expedientes vy
discrepancias serias a la hora de interpretar los preceptos europeos. Y

que, con esta Ley se pretende acabar al plantear un escenario claro e
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inequivoco alineado con la terminologia y los postulados de la Comision

y el Parlamento Europeo.

El emplazamiento publicitario de productos o product placement tiene
por tanto su regulacion propia en Espafia. Anteriormente el uso de esta
técnica de marketing podia ser considerado legal, alegal o ilegal, en
funcion de criterios subjetivos debido a la ambigledad de la norma,
antes no figuraba en la ley de la publicidad, y por tanto no era
encubierta, no subliminal, no enganosa. En este sentido el
emplazamiento de producto no podia considerarse propiamente como
ilegal, ya que no estaba recogido en ninguno de los tipos prohibidos por
la legislacion anterior, no podia verse como un tipo de publicidad
subliminal, puesto que su finalidad es la de ser claramente visible,
tampoco podia tratarse de publicidad enganosa, puesto que no se
ofrece un producto diferente al que se publicita, se acercaba mas a un

tipo de publicidad encubierta.

La LGCA aclara los casos en los que hacer uso de técnicas de
emplazamiento de producto resulta ajustado a derecho. Para la
publicidad convencional establece este principio: “La publicidad y la
televenta deberan ser facilmente identificables vy diferenciarse
claramente de los programas, a través de medios 6pticos o acusticos.”
Las cadenas de TV cumplen habitualmente este requisito con la
aparicion en pantalla de palabras como “publicidad” o “espacio

publicitario”.

Para el emplazamiento de producto analizamos el articulo 17 de la LGCA

“El derecho al emplazamiento de productos.

1. Los prestadores del servicio de comunicacion audiovisual tienen el
derecho a emitir con emplazamiento de productos largometrajes,
cortometrajes, documentales, peliculas y series de television, programas

deportivos y programas de entretenimiento.
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En el resto de programas uUnicamente se podra realizar el
emplazamiento de productos a cambio del suministro gratuito de bienes
o servicios, asi como las ayudas materiales a la produccion o los

premios, con miras a su inclusién en un programa.

2. Cuando el programa haya sido producido o encargado por el
prestador del servicio o una de sus filiales, el publico debe ser
claramente informado del emplazamiento del producto al principio vy al

final del programa, y cuando se reanude tras una pausa publicitaria.

3. El emplazamiento no puede condicionar la independencia editorial.
Tampoco puede incitar directamente la compra o arrendamientos de
bienes o servicios, realizar promociones concretas de éstos o dar

prominencia indebida al producto.

4. Queda prohibido el emplazamiento de producto en la programacion

infantil.”

A partir de esta norma queda definido y legalizado el uso del
emplazamiento de productos en programas, series de television y
peliculas, siempre que se respeten una serie de requisitos tales como
que se informe al publico del emplazamiento del producto tanto al
principio como al final del programa y antes de la reanudacién del
mismo tras una pausa y estando siempre prohibido su uso en
programas dirigidos al publico infantil, la frase mas utilizada es

“‘emplazamiento publicitario”.

La comunicacion comercial audiovisual también estd sometida a las

prohibiciones previstas en el resto de normativa relativa a la publicidad:

- Ademas de la publicidad ilicita, esta prohibida toda comunicacion
comercial que vulnere la dignidad humana o fomente la discriminacién
por razon de sexo, raza u origen étnico, nacionalidad, religion o

creencia, discapacidad, edad u orientacion sexual. Igualmente esta

-126 -



7. Regulacioén legal en Europa y en Espaia

prohibida toda publicidad que utilice la imagen de la mujer con caracter

vejatorio o discriminatorio.

- Esta prohibida la comunicaciéon comercial encubierta y la que utilice

técnicas subliminales.

- Esta prohibida la comunicacién comercial que fomente

comportamientos nocivos para la salud.
En todo caso esta prohibida:

- La comunicacion comercial de cigarrillos y demas productos de tabaco,

asi como de las empresas que los producen.

- La comunicacion comercial de medicamentos y productos sanitarios
que contravenga lo dispuesto sobre garantias y uso racional de los
medicamentos y productos sanitarios. La comunicacion comercial

televisiva de bebidas alcohodlicas con un nivel superior de veinte grados.

- La comunicacion comercial televisiva de bebidas alcohdlicas con un
nivel inferior a veinte grados cuando se emita fuera de la franja de
tiempo entre las 20,30 horas y las 6,00 horas del dia siguiente, salvo
que esta publicidad forme parte indivisible de la adquisicién de

derechos y de la produccioén de la sefal a difundir.

- La comunicacion comercial de bebidas alcohodlicas con un nivel
inferior a veinte grados cuando esté dirigida a menores, fomente el
consumo inmoderado o asocie el consumo a la mejora del rendimiento

fisico, el éxito social o la salud.

- Esta prohibida la comunicaciobn comercial que fomente

comportamientos nocivos para el medio ambiente.

- Esta prohibida la comunicaciobn comercial que fomente

comportamientos nocivos para la seguridad de las personas.
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- Esta prohibida la comunicacion comercial televisiva de naturaleza
politica, salvo en los supuestos previstos por el régimen electoral

general.

En algun caso de este tipo de prohibiciones el emplazamiento de
producto es susceptible de jugar un papel fundamental. No se puede
hacer zapping del emplazamiento de producto (Llobregat, 2007). No se
trata de fomentar esta forma de comunicacién para saltarse las
prohibiciones que limitan los mensajes de contenido comercial, no
estamos hablando de derechos constitucionales de la persona sobre la
dignidad o salud, solamente constatar la dificultad practica de discernir
lo ilegal de lo alegal, por ejemplo en tabaco y en bebidas alcohdlicas
que se adquieren legalmente. Ejemplos los encontramos en alguna
pelicula de la saga del agente 007 James Bond con su frase célebre
referente a su bebida favorita "Vodka Martini; agitado, no revuelto", en

“La tapadera” (1993), Tom Cruise bebia cerveza "Red Stripe".

Para ilustrar ejemplos en el cine de emplazamiento de productos
prohibidos como el alcohol y tabaco, estan las siguientes imagenes de
peliculas, las cuales se seguiran proyectando sucesivas veces a lo largo
del tiempo en diferentes soportes. Estas imagenes se han seleccionado
buscando transmitir como la legislacién existente debe adaptarse a la
libre circulacion de obras audiovisuales y poner de manifiesto la
complejidad de legislar en tiempo presente y a futuro, existiendo obras

en el pasado que son objeto de redifusién o reposicion,
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Imagen 8.1 Gordon’s Gin, “La reina de Africa”, 1951

En esta imagen de una pelicula de los anos cincuenta vemos un ejemplo
de un producto y una marca que siguen vigentes en la actualidad. En la
escena vemos a uno de los actores protagonistas, Humphrey Bogart,
estrella de la época, interactuando con el producto perfectamente
visible, se trataria de un emplazamiento activo de producto y marca que
haria hoy en dia las delicias de cualquier anunciante. A pesar de que el
actor fuma y bebe en escena, hoy prohibido si hay emplazamiento de
producto desde el punto de vista legal, esta pelicula sera objeto de

reposicion y redifusién sucesivas veces.
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Imagen 8.2 Marlboro, “Malas calles”, 1976

En esta imagen sucede algo parecido a lo anterior. Se trata de una
pelicula de los afos setenta, con un actor muy conocido, Robert de Niro,
en la cual hay un ejemplo de libro de un emplazamiento de producto
pasivo. En una escena de la pelicula, congruente con la trama
argumental, en un primer plano aparece un carton de cigarrillos de una
marca muy conocida, también vigente en Ila actualidad. Este
emplazamiento de producto se convierte en un tipo activo cuando el
actor protagonista comienza a interactuar con él. También, como en el
caso anterior se trata de una publicidad actualmente prohibida por ley,
contenida en una obra audiovisual que sera objeto de reposicion y
redifusion en varios canales de television ya sean tematicos o

generalistas.

Ese paquete actualmente puede ser insertado digitalmente con caracter
previo a la postproduccion de la obra audiovisual. Es facil imaginar las
posibilidades del cine hoy en dia, si se proyecta en China podria ser una
marca de tabaco de aquel pais o con implantaciéon en el mismo, y si se
proyecta la misma pelicula en Africa puede cambiar la marca. Es facil
deducir que también podria anunciarse cualquier producto que encajara

en las dimensiones del paquete virtual.
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et moi,.je me les tapejllioyd,

un par un

Imagen 8.3 Jack Daniel’s, “El Resplandor”, 1980

Ejemplo de alcohol, marca y producto vigente en la actualidad

Imagen 8.4 Budweiser, “Jerry Maguire”, 1997

Este ejemplo de pelicula de cine es perfectamente aplicable para las
retransmisiones deportivas y de espectaculos donde prevalece la

publicidad exterior con vallas digitales o no.
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Imagen 8.5 Mumm Cordon Rouge, “Casablanca”,1942

Imagenes contenidas en “Un siglo de product placement en 50 ejemplos
de cine que no marchitaran su amor por el séptimo arte (o si)”,

Marketing Directo, 15 de agosto 2014.

Para las producciones fuera de Europa, emitidas por operadores
europeos, no existe este tipo de controles y limitaciones, con lo cual se

produce un nicho en las reglas del juego y cierta inseguridad juridica.

En relacion con la prohibicion del emplazamiento de producto en la
programacion infantil, los videojuegos suponen una oportunidad para

los anunciantes como alternativa.

Otro caso seria la retransmision de acontecimientos deportivos como
por ejemplo el caso del futbol, las vallas publicitarias que aparecen
tanto estaticas, como dinamicas o con efecto visual de tres dimensiones

no son otra cosa que emplazar productos y marcas.
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La asociacion de consumidores (FACUA) ha denunciado la existencia de
publicidad encubierta en producciones cinematograficas y televisivas, y
pide que se elabore una norma que lo regule. Especialmente en lo que
respecta a que las companias de tabaco, o de bebidas alcohdlicas, para
que no aprovechen este vacio legal para publicitarse. En un estudio de
FACUA, observaron que nada menos que un 25 por ciento, presentaban
sus marcas de tabaco en peliculas. En la pelicula Spiderman, el
personaje de Duende, el actor William Dafoe, pasa por delante de un
cartel del whisky “Suntory”. O como Clint Eastwood fuma “Camel” en

“Los puentes de Madison”.

En Espana la CNMC ha requerido a los dos principales grupos privados
con objeto de limitar los emplazamientos promocionales dentro de su
programacion. Concretamente al programa de cocina “Karlos Arguifiano
en tu cocina” Antena 3 por la inapropiada relevancia que se da a la
imagen de algunos productos y las manifestaciones verbales vertidas
por el presentador al mencionar sus cualidades. En términos analogos
en referencia al programa “Planeta Calleja” de Telecinco por las cremas y

la compania aseguradora.

Otro tipo de sanciones en forma de multas han tenido lugar por

incumplir el horario de proteccién infantil.

Segun datos de la CNMC, Mediaset afronto en 2014 36 multas por
saltarse la limitacion del tiempo de emision de publicidad. Atresmedia

tuvo por el mismo concepto 5 multas.

Por publicidad encubierta, Mediaset afronto en 2014 el importe de 2

multas.

En la emisiéon de autopromociones, anuncios de programas propios
ocurre una situacion similar, la CNMC aclara que los mensajes de
autopromocion que ocupan gran parte de la pantalla mediante
sobreimpresiones o transparencias acompanadas en ocasiones de
imagenes en movimiento, resultan molestas para el telespectador,
siendo mas aceptables los mensajes informativos en los que se indica

-133 -



7. Regulacioén legal en Europa y en Espaia

fecha y hora de otro programa, normalmente en la parte inferior o

esquina de la pantalla, sin interrumpir los programas.

La triste realidad es que a las cadenas de television les sale mas barato
afrontar las multas que cumplir las normas, siempre van por delante en
este sentido, tanto por los avances tecnoldgicos como por la propia
definicion legal de las prohibiciones. Un ejemplo se observa en la

imagen que sigue,

Notas de Prensa La CNMC multa con 460.840 euros a Mediaset por incumplir la normativa
de contenidos publicitarios

miércoles, 21 de octubre de 2015

Mediaset insert6 publicidad sin interrumpir los programas y mezclando los contenidos
editoriales con los publicitarios.

La Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) ha decidido sancionar con
460.840 euros a Mediaset por 4 infracciones graves, dos de ellas de caracter continuado, de la
Ley General de la Comunicaciéon Audiovisual. (SNC/DTSA/008/15)

Durante el mes de febrero de 2015, Mediaset inserto publicidad en diversos programas de

Telecinco y Cuatro sin interrumpir los programas y mezclando los contenidos editoriales con los
publicitarios. En concreto, las campanas publicitarias aparecieron en “El programa de Ana Rosa”,
“Salvame Limén”, “Sdlvame Naranja” y “jQué tiempo tan feliz!” [todos emitidos en Telecinco] y en
“Noticias Cuatro Deportes”, “Todo va bien” y “Las mafanas de Cuatro” [en el canal Cuatro]. En

total, se han registrado 17 inserciones de publicidad con una duracién global de 88 segundos.

Para fijar la sancién, la CNMC ha valorado la repercusién social en funcion del canal y de la
audiencia, el nimero de inserciones publicitarias y su duracion, el beneficio econdmico que la
conducta infractora puede haber reportado al operador y el caracter continuado de dos de las
cuatro infracciones.

La Ley 7/2010 General de la Comunicacion Audiovisual, que regula el derecho a emitir mensajes
publicitarios, establece en sus articulos 14.2 y 14.4 lo siguiente: “2. Tanto los mensajes
publicitarios en television como la televenta deben estar claramente diferenciados de los
programas mediante mecanismos acusticos y épticos segun los criterios generales establecidos
por la autoridad audiovisual competente. El nivel sonoro de los mensajes publicitarios no puede
ser superior al nivel medio del programa anterior.

(...) 4. Los mensajes publicitarios en televisién deben respetar la integridad del programa en el
gue se inserta y de las unidades que lo conforman”.

Contra esta decision, Mediaset podra interponer recurso contencioso-administrativo ante la
Audiencia Nacional, en un plazo de dos meses.

SNC/DTSA/008/15

Imagen 8.6 Nota prensa incumplimiento contenidos CNMC 2015
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Derechos de autor y propiedad intelectual

El Registro de la Propiedad Intelectual es el Registro publico
dependiente del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte. La
inscripcion de las obras en el Registro de la Propiedad Intelectual es
necesaria para una mayor proteccion de las obras ante un posible
plagio, al otorgar una presuncion de que los derechos inscritos existen y
pertenecen a su titular en la forma determinada en el asiento respectivo
(MECD, 2015). El registro en la SGAE, asegura ademas a los socios el
cobro de los derechos de autor que generen sus creaciones en cualquier

modalidad de explotacion o de uso por parte del publico (SGAE, 2015).

El contenido de la definicion legal de emplazamiento de producto “Toda
forma de comunicacion comercial audiovisual consistente en: Incluir,
Mostrar, o Referirse a un producto, servicio o marca comercial de
manera que figure en un programa.” y su descripciéon como concepto “es
una técnica que consiste en introducir la publicidad de un producto,
servicio o marca dentro del escenario argumental en el que se desarrolla
la accion de una pelicula o de un producto audiovisual, llegando al
punto de que el producto, servicio o marca se acaba mezclando con los
personajes y la trama.” requieren para su materializacion de un

tratamiento creativo.

La creatividad es una habilidad que se desarrolla a través de técnicas
creativas y su aplicacion en estas actividades. Algunos ejemplos, imagen
y sonido, conocidos en campanas, son la exhortacion por ejemplo “Pide
mas a tus ahorros. FondTesoro”, la personificacion “El rey de la fruta.
Platano de Canarias”, la negacion “No lo abandones, él nunca lo haria.
Purina”, etc. (ESIC, 1995, Volumen 1V). La frontera con la publicidad
encubierta y lo subliminal hace que el creativo agudice su ingenio en

esta modalidad buscando la sutileza del mensaje.
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En este epigrafe se analiza de una forma breve un efecto legal y
colateral que conlleva el emplazamiento de producto desde el punto de
vista del autor o creador del mensaje susceptible de ser tratado en si
mismo como una obra, con su tratamiento se cerraria el lazo de las

implicaciones que conlleva el emplazamiento de producto.

Para ello partimos de la definicion de Autor como cualquier persona

fisica que crea una obra literaria, artistica o cientifica.

Existen dos grandes tipos de derechos de autor:

1. Los derechos patrimoniales son los derechos de reproduccion,
distribucion, comunicacién publica y transformacion, en diferentes

modalidades o soportes de explotacion.

2. Los derechos morales son los que hacen referencia al reconocimiento

de autoria e integridad de la obra creada.

Las obras audiovisuales comportan tres tipos de autoria-personas
diferentes, previendo las entidades de gestibn unos porcentajes
estandares para el reparto de los derechos patrimoniales de autor,
priorizando un pacto previo entre los diferentes autores antes de

aplicarlos, usualmente estos porcentajes son:

- por el director realizador (25 %)

- por el guionista, parte literaria (50 %) autor del argumento y del
dialogo, (25 % para el argumento y 25 % para el guion)

- por el compositor musical, incluido el letrista de la obra

audiovisual (25 %)

En relacion con los derechos patrimoniales existen unas practicas

habituales en el sector consistentes en:
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La cesion derechos de autor debe hacerse de manera expresa, es
conveniente que quede reflejada por escrito, fijando los derechos
cedidos, las modalidades de explotacion, los soportes, el territorio y su
duraciéon. La generacion derechos de autor se produce cada vez que la

obra audiovisual se exhibe en una sala o se emite por television.

El cobro de los derechos se aconseja que se efectle utilizando la
condicidon de ser socio de una sociedad de autores - entidad de gestion-
y hay que registrar la obra audiovisual en el Registro de la Propiedad
Intelectual, indicando el porcentaje de cada uno de los autores como se
ha descrito de forma indicativa anteriormente. Como requisito necesario
la obra se debe estrenar o emitir en un medio que genere derechos: sala
de cine, canal de television, etc. (La duracion del derecho es la Vida + 70

anos).

La clausula de Reserva de derechos se debe incluir en los contratos de
produccion. (no reservar implica la posibilidad de dejar de percibir el
cien por ciento de los ingresos y quedarse solamente con un 20 % del
total. El Copyright es un simbolo que indica el titular exclusivo derecho
de explotacion de una obra, incluye titular, lugar y la fecha de

divulgacién de la obra.

Existen otros derechos diferentes del de autor como son:

Los Derechos de los intérpretes - actores, actrices e intérpretes
musicales que participan en la ejecucion de una partitura- que estan
regulados y tutelados por la legislacion de la propiedad intelectual,
pueden ser patrimoniales (duracion <50 anos) y morales (duracion Vida
+ 20 anos). Se instrumentan en un Contrato laboral con productora y
especial en espectaculos publicos (Contratacion especial de intérpretes y

figurantes).
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Los Derechos del productor - Presuncion o adquisicion de los derechos
patrimoniales, conexos o vecinales de propiedad intelectual por parte de

los autores de la obra audiovisual.

Los Derechos de reproduccion, distribucion y comunicacion publica,
de doblaje o subtitulado de la obra. Protegen al Titular de las fotografias
que se hayan hecho durante el proceso de produccion de la grabacion
audiovisual. Remuneracion equitativa de comunicacién publica de la

obra audiovisual y por copia privada. (Duracién <50 afos).

El Derecho de imagen, fundamental y consustancial a personas fisicas,
es necesario la autorizacion expresa y por escrito para poder utilizar
cualquier elemento objetivo o subjetivo que permita identificar a una

persona, como la apariencia fisica, la voz, el nombre, etcétera.

Los Derechos de Propiedad Industrial (Ley de Marcas, Ley 17/2001 de
7 de diciembre), es aconsejable registrar como marca determinados
elementos de la obra debiendo analizar los elementos que puedan ser
objeto de proteccion y tutela de la Ley de Marcas (en especial para su

merchandising) y registro de su clase como son:

- el titulo del programa en un programa de television o en un
documental;

- los nombres y las formas de determinados personajes como es el caso
especialmente interesante de los dibujos animados;

- las frases, esléganes o determinados logotipos en el caso de un
anuncio de publicidad;

-el titulo y el nombre de los personajes principales en el caso de una

pelicula de ficcion.
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Los Derechos de autor gestionados y protegidos por la SGAE:

Derechos por la comunicacion publica de las obras. Se generan
cuando se difunden publicamente las creaciones. Es el caso de las
representaciones teatrales, proyecciones cinematograficas,
conciertos, emisiones por radio o television, difusion en Internet,
etcétera. -

Derechos por reproduccion mecanica. Generados por la venta,
alquiler o préstamo al publico de los soportes en los que se
reproducen las obras. -

Derechos de remuneracién por copia privada. Son aquellos que
compensan la reproduccion de obras en el ambito domeéstico y

para uso privado.

Hay otras 7 entidades que cuentan con la licencia del Ministerio de

Cultura para dedicarse a la gestion colectiva de la propiedad intelectual:

-Centro Espanol de Derechos Reprograficos (CEDRO)
-Visual Entidad de Gestion de Artistas Plasticos (VEGAP)

-Asociacion Derechos de Autor de Medios Audiovisuales (DAMA)

-Artistas Intérpretes o Ejecutantes, Sociedad de Gestion de Espana (AIE)

-Artistas Intérpretes, Sociedad de Gestion (AISGE)

-Asociacion de Gestion de Derechos Intelectuales (AGEDI)

-Entidad de Gestion de Derechos de los Productores Audiovisuales
(EGEDA).

La recomendacion para la técnica "product placement” o emplazamiento

de producto, es tener la autorizacién expresa y por escrito del titular del

producto y del productor de la obra audiovisual, especialmente para

determinar el lugar en el que se debe situar, el tipo de producto,

servicio o marca que se utiliza, la explotacion, la titularidad de las

imagenes y la exclusividad.

-139 -



8. Futuro del emplazamiento de producto

9. FUTURO DEL EMPLAZAMIENTO DE PRODUCTO

Adivinar el futuro suele ser una practica arriesgada, sobre todo cuando
no se cumple pues la frustracion es mayor. Puestos a adivinar es

necesario tratar de objetivar las propuestas y basarlas en tendencias.

El futuro como tal, requiere novedades, mas especialmente en el mundo
del marketing y la publicidad. Estas novedades vendran desde el punto
de vista de las ideas, con innovaciéon en los formatos donde la
creatividad juega el papel mas importante, y también desde el punto de
vista de las tecnologias. Ambos puntos de vista no van necesariamente

separados sino que interactuan.

Dentro del punto de vista de la creatividad, el emplazamiento de
producto va a prestar una especial atencién al marketing de los

sentidos.

Cualquier consumidor potencial, como ser humano receptor del mensaje
publicitario, es susceptible de ser influido a través de sus sentidos,
tanto de una manera directa e instantanea como de una manera
indirecta y evocadora. El emplazamiento de producto trata de
promocionar o anunciar marcas, bienes y servicios, actuando de forma
sutil y poco agresiva sobre los sentidos con el fin de evitar el rechazo de

lo evidente que subyace en otras modalidades.

En un futuro no muy lejano es facil de imaginar que se incorporaran
nuevos estimulos a los sentidos del cuerpo humano, de una forma
explicita en el mundo audiovisual. Nuestro conocimiento del mundo
exterior depende de nuestras formas de percepciéon. Para definir lo que
es "extrasensorial" necesitamos definir lo que es "sensorial". Es
necesario fundamentar esta sugerencia de desarrollo futuro a

continuacion.

Hay cinco sentidos humanos: vista, olfato, gusto, tacto, y oido.
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Cada uno de los sentidos consta de células especializadas que tienen
receptores que reaccionan a estimulos especificos. Estas células estan
conectadas por medio del sistema nervioso al cerebro. Las sensaciones
se detectan en forma primitiva en las células y se integran como

sensaciones en el sistema nervioso.

Para influir de una manera directa e instantanea a través de los sentidos,
la aplicacion del emplazamiento de producto debe tener en cuenta las

caracteristicas especiales de cada uno de ellos.

La vista es probablemente el sentido mas desarrollado de los seres
humanos, seguido inmediatamente por el oido. La comunicacion
audiovisual actualmente actua sobre estos dos sentidos, la vista y el

oido.

El sentido de la vista o de la vision tiene como o6rgano al ojo.
Actualmente el futuro pasa por la realidad virtual para desarrollar el ocio
interactivo, especialmente en el mundo de los videojuegos con la técnica
denominada en la jerga profesional como advergaming. La tecnologia
vanguardista permite seguir con solo los movimientos de la cabeza
imagenes con angulos de vision cercanos a los 360 grados, todo ello

gracias a pantallas que eliminan la sensacion de mareo.

Han surgido nuevas claves en la percepcion de ilusiones opticas. Unas
fotos de un vestido a rayas en las redes sociales en febrero de 2015 se
hicieron virales, unos veian el mismo vestido en negro y azul y otros en
blanco y dorado. El Departamento de Neurologia de la BG University
Hospital de Bochum en Alemania identifico el proceso de ilusion 6ptica
en el cerebro descubriendo la existencia de la misma con dos
percepciones exactamente competidoras, seria un caso de percepcion
ambigua que establece las bases para futuras investigaciones en el caso

del procesamiento visual (Cortex, Science Direct, 2015).

En el sentido del oido, un paso mas ha sido el sistema Sensurround que

es un proceso que desarrollo la productora Universal Studios para
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mejorar la experiencia de audio durante la presentacion de peliculas en
cines. Tal y como establece Cuadrado, F (2013) un ejemplo de la
importancia dada a este sentido lo encontramos, como innovacion en
“Apocalypse Now” (1979) primera pelicula en utilizar un nuevo formato
donde originalmente, la configuracion de sonido multicanal se basé en
el sistema Dolby Stereo, que establece tres canales frontales (L, C, R)
mas un canal de surround cuya informacion se distribuye
uniformemente a través de un array de altavoces situados en los
laterales y el fondo de la sala. A este formato se le incorporé el recién
estrenado desarrollo split surround, que divide los canales de surround
en dos, separando surround izquierdo y derecho (SL, SR), permitiendo
una configuracion de sonido de cinco canales independientes. De esta
forma era posible crear una sensaciéon de sonido verdaderamente
envolvente, con la filosofia en el sonido de “que todo lo que oyeras
detras de ti, o alrededor de ti, fuera lo bastante abstracto como para
que tu mente lo absorbiera sin pensar en ello y sin preguntarte qué era”.
El analisis realizado sobre la creacion sonora de “Apocalypse Now” no
solo ilustra perfectamente los procesos de auricularizaciéon del
espectador en el discurso filmico, sino que se confirma la maxima
defendida por el propio Francis Ford Coppola: “El sonido es el cincuenta
por ciento de la experiencia cinematografica. Es tu mejor amigo, porque
influye sobre el espectador de manera secreta”. La cancion “The end”
por la banda The Doors es mitica. Quizas el principal atractivo de este
articulo referenciado sea volver a relanzar la teoria de las dos
dimensiones del emplazamiento del espectador, primeramente con su
participacion en el hecho cinematografico y en una segunda fase a
través del propio relato filmico y del complejo universo de
identificaciones y proyecciones que se generan a partir de su forma
como medio especificamente audiovisual. La banda sonora de una
pelicula es en si un emplazamiento de producto por parte del

anunciante, en este caso la empresa discografica.

- 142 -



8. Futuro del emplazamiento de producto

La nariz es el 6rgano responsable en el sentido del olfato. La cavidad de
la nariz esta forrada por membranas mucosas que tienen receptores
olfatorios conectados al nervio olfativo. Los olores consisten en vapores
de diversas sustancias. Los receptores del olor reaccionan con las

moléculas de estos vapores y transmiten las sensaciones al cerebro.

Proximamente en el cine se podra actuar sobre el sentido del olfato,
como ya ocurre en alguna tienda de ropa en las grandes ciudades donde
la fragancia muy estudiada se aprecia a varios metros de la fachada,
emitiendo olores simultaneamente a la proyeccion de una pelicula,
desde el perfume obvio hasta el olor a comida en una secuencia de una

pelicula o programa.

Sobre el sentido del tacto ya ha habido experiencias positivas con el
sistema de movimiento de butacas en las salas de cine y sensaciones
visuales que provocan esa misma sensacién, como por ejemplo en las
salas IMAX y estudios cinematograficos que funcionan como parques
tematicos. Otro ejemplo seria el uso de ventiladores en la sala de cine
durante unas escenas de temporal o viento, que simultaneamente a la
imagen y sonido percibidos en pantalla se sintiera el efecto del aire en

movimiento.

El sentido del tacto esta distribuido por todo el cuerpo humano. Los
nervios en la piel y otras partes del cuerpo transmiten sensaciones al
cerebro. Algunas partes del cuerpo tienen un mayor numero de
receptores nerviosos y, por lo tanto, son mas sensibles. Se pueden
identificar cuatro clases de sensaciones de tacto: frio, calor, contacto, y
dolor. Los pelos en la piel magnifican la sensibilidad y actian como un
sistema de alerta rapida para el cuerpo. Las yemas de los dedos y los
organos sexuales tienen la concentracion mas grande de receptores

nerviosos.

Los receptores para el gusto son las papilas gustativas que se

encuentran principalmente en la lengua, pero también estan localizadas
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en el paladar y cerca de la faringe. Las posibles actuaciones en relacién
con el sentido del gusto estan, por su configuracion fisica, en fase de

pruebas.

Para influir de una manera indirecta y evocadora a través de los
sentidos, la aplicacion del emplazamiento de producto debe tener
también en cuenta las caracteristicas especiales de cada uno de ellos en
relacion con este objetivo. Un estudio de una pequena universidad,
Rockefeller University, sita en Nueva York y dedicada a las ciencias
biomédicas, constata la potencia evocadora (recuerdo) de los sentidos
humanos, concluyendo una clasificacion ordinal seguin el peso de cada
uno en esta faceta, el resultado situa al olfato en primer lugar

destacado, seguido del gusto, vista, oido y tacto.

Ambas visiones directa e indirecta, deben continuar desarrollandose

para aplicar el potencial de esta técnica publicitaria.

No hay que perder de vista el limite que opera en relacion con los
sentidos desde la optica regulatoria. En el epigrafe 2 de la Tesis se ha
definido la publicidad subliminal como la que mediante técnicas de
produccion de estimulos de intensidades fronterizas con los umbrales
de los sentidos o analogas, pueda actuar sobre el publico destinatario
sin ser conscientemente percibida. Ojo porque aunque esta prohibida

por la normativa es el objeto de deseo de un buen publicista.

Dentro de las tecnologias, el emplazamiento de producto va a prestar

atencion al denominado marketing digital.

El estado actual de la tecnologia permite que el flujo de la comunicacién
pueda ser bidireccional entre el origen y el destino, lo que permite la
interactuacion con los contenidos. Segun Datos 2011 de la CMT sobre la
poblacion digital espafiola, en Espana hay 29 millones de internautas, el
55 % de la poblacién, de los cuales el 85 % esta en las redes sociales.
Ademas, somos el segundo pais de Europa en penetraciéon de moviles,
smartphones, con mas de 9 millones. El 70 % de los usuarios espanoles
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acceden a internet a través del movil. El comercio electréonico ha crecido
un 28 % en 2011, actuando como compradores un 43% de los

internautas.

La economia digital en relacién con la publicidad y el marketing abre un
nuevo modelo de entorno de mercado. Las caracteristicas del nuevo
prototipo de individuo digital, objetivo como audiencia, se resumen en
que se reune en redes sociales con otros, comparte contenido y lo
difunde, influye en las decisiones de terceros, comentando sobre
productos o servicios. Este cambio cultural y de gestion de valores es un
reto y una oportunidad para los anunciantes. Experimentar en redes
sociales y ser proactivos a los cambios permitira a las empresas conocer
potenciales clientes, partners, proveedores, saber mas de la
competencia, estar mas informado sobre el sector y ser embajadores y
prescriptores de la organizacion. La clave no estara tanto en conseguir

clientes, sino en lograr que nos recomienden, y saber quiénes son.

Las tecnologias de futuro son inminentes y en ellas el emplazamiento de
producto se encontrara como pez en el agua. Siguiendo a Mark
Zuckerberg el movil es la plataforma de hoy y ahora nos estamos
preparando para las plataformas de futuro. Hablamos de relojes
inteligentes que funcionan como moviles, hologramas en
miniproyectores a través de chip como por ejemplo videos en 3D de la
compania Ostendo, hablamos de tecnologias predictivas de
reconocimiento de gestos en la pantalla en las que trabaja Microsoft,
hablamos de nuevos protocolos inalambricos que permitiran interactuar
con moviles y tabletas y cargarlos, presentados en la feria Computex en
Taiwan, y de la tecnologia Near Field Communication, hablamos en
definitiva de realidad virtual, como es el sistema Oculus Rift adquirido
por Facebook ( Esteve, 2015 ; Luna 2014) como evolucion del texto, las
fotos y el video, consiguiendo la sensacion de estar en un lugar e
interactuar en él. Como dice Tomas Palacios, profesor de ingenieria

electréonica del Instituto Tecnoldégico de Massachusetts (MIT), “Tu
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teléfono movil seran las paredes de tu habitacion”, ya que

interactuaremos gracias a lo que denomina electrénica ubicua.

En television se desarrollara la denominada television inmersiva,
término que usa Myles McGovern de Inmersive Ventures para definir una
nueva forma de ver la TV que conjuga la realidad virtual, la realidad
aumentada, distintas pantallas integradas e incluso olores vy
movimiento, teniendo un ejemplo actual en el video 360° o en Google

Street View, con aplicacion en el entretenimiento y en la publicidad.

Las Redes Sociales (Facebook, YouTube, Twitter, Google +, LinkedIn,
Instagram, Spotify, Tuenti,....) van a tomar un protagonismo muy

importante en el emplazamiento de producto.

Siguiendo un estudio concreto para 2014 realizado para conocer el
comportamiento de los internautas en las redes sociales en Espana, en
referencia a la relacion entre las marcas y las redes sociales, concluye
que el 89 % de los usuarios de redes sociales siguen una marca en
alguna medida y el 38 % con mucha frecuencia. La percepcién de la
publicidad de marcas en ellas es buena, a un 52 % les parece bien y
solo a un 9 % les parece mal. Las redes sociales influyen en el proceso
de compra que se efectia a través de ellas en un 70 %. Todo estas
conclusiones dentro de unas dimensiones y perfiles como son que el
82% de los internautas de entre 18 y 55 anos, perfil muy buscado en
publicidad, utilizan las redes sociales, lo que representa mas de 14
millones de usuarios (IAB, 2015:12-15).

Los dispositivos de conexidn a las redes sociales por orden de uso son
el portatil (PC), el mévil (smarthphone), la tablet y la videoconsola. Este
orden variara en el futuro por razones de desarrollo tecnoldgico y
prevaleceran los dispositivos utilizables en cualquier lugar, como son
los méviles y las tablets, que tendran enfoques multiplataforma para el

contenido y la publicidad.
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La cercania del emplazamiento de producto a la publicidad encubierta y
a la publicidad subliminal necesitara de nuevas regulaciones normativas
para proteger a los ciudadanos que deberan desarrollarse atendiendo a
los nuevos soportes y tecnologias. El desarrollo de redes de nueva
generacion (NGA), la aparicion de nuevas plataformas e intermediarios
digitales o unos patrones de uso cambiantes con un consumo cada vez
menos tradicional y a través de dispositivos en movilidad, estan
provocando que practicamente no existan fronteras audiovisuales

ademas de generar nuevos retos ante la convergencia del mercado.

La CNMC, en la contestacion a la consulta publica de la CE “Un marco
para los medios de comunicacion del siglo XXI” considera que deberian
incluirse dentro del paraguas regulatorio aquellos intermediarios que
distribuyen o facilitan el acceso de los contenidos a los usuarios finales.
Ademas, considera necesario modificar no soé6lo la Directiva de
Comunicaciéon Audiovisual sino otras Directivas intimamente
relacionadas con ella, como la Directiva sobre Comercio Electronico, y
que necesitan también una revision de cara a obtener una regulacion

completa, coordinada y coherente.

La CNMC considera fundamental garantizar las condiciones de
competencia entre agentes que compiten, en ultima instancia, por el
mismo publico. La filosofia de que una unica Autoridad supervise al
prestador -con independencia de los puntos de conexién para identificar
donde esta establecido- debe mantenerse para garantizar la libertad de
circulacion de mercancias, informacion y el fortalecimiento del mercado

interior.

Se deberia proteger los derechos de los consumidores en todos los
servicios audiovisuales de manera similar al de los servicios
tradicionales: informando al consumidor del tiempo estimado de

publicidad y limitando las interrupciones del contenido.

- 147 -



8. Futuro del emplazamiento de producto

La aparicién de nuevos desarrollos tecnoldgicos, dispositivos y pantallas
hace necesario replantearse las herramientas de proteccion del menor y
adaptarlas a los nuevos habitos de consumo, de manera que se
garantice la proteccion del menor con independencia del dispositivo de
consumo. Es necesaria una mayor armonizacion de los sistemas de
calificacion de contenidos (CNMC, 2015).

Como colofén a las ideas y tecnologias, aceptar el reto de afrontar, mas
bien hoy que manana, la situacion diaria y cotidiana en los hogares,
superar el enfoque de que no se pueden hacer dos cosas (bien) a la vez,

el fendbmeno multipantalla ya esta aqui.

¢Suele utilizar alguno de estos dispositivos mientras ve la TV? Mutltipantalla por edades
i‘l 14-24 25-34 65-44
86,4
/ oy, - 0
53% 86% 76% 59% T80
59,1
~_ 44,6
\\\\23¥8
[0 ;
Utilizan otros dispositivos

mientras ven la Television

Fuente CONNECTED SCREENS ty Zenth Base Tolsl Miestre 4020

Figura 9.1 Fendmeno multipantalla. Zenith 2015

En cuanto a las principales actividades que se realizan con otros
dispositivos mientras se ve la television destacan las sociales como el
WhatsApp o conectarse a redes sociales y las actividades mas reflexivas
como el acceso al correo electronico o la lectura de informaciéon en

internet.
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10. CONCLUSIONES

El Sector de las Telecomunicaciones, en el cual se encuadra el Sector
Audiovisual, constituye uno de los pilares que sustentan el Producto
Interior Bruto de Espana, contribuyendo al mismo en un rango estimado
de entre el 3% y el 4% (CNMC, 2014). Independientemente de estas
magnitudes econdmicas tangibles, hay otras magnitudes intangibles
como son la influencia del sector audiovisual en la vida cotidiana actual
del ciudadano, siendo practicamente imprescindible en el mundo del

ocio o del trabajo.

Una de los mejores parametros para reflejar la potencial incidencia de
las técnicas publicitarias en los medios audiovisuales, son los consumos
de los mismos por parte de su audiencia. En 2013 el consumo medio
diario de television es de 244 minutos por espectador y dia frente a los

111 minutos por oyente y dia en la radio (Kantar Media, 201 3).

Los ingresos publicitarios constituyen la principal fuente de financiacion
de los servicios de la television y la radio en los operadores privados,
circunstancia que varia cuando entran en juego los operadores publicos
por la percepcion de las subvenciones que ingresan. Dentro de ellos la
publicidad convencional constituye el principal concepto de ingresos
tanto en la television como en la radio en abierto (CNMC, 2014), estando
en la actualidad muy concentrada en determinados operadores privados,
concentracion en los ingresos mayor que en las audiencias
correspondientes (Figura 3.11), lo que aconseja buscar fuentes de
ingresos alternativas a la publicidad convencional, tanto por la crisis
econdmica constatada en las magnitudes analizadas como por la
aparicion de nuevos soportes, siendo el emplazamiento de producto por

sus ventajas una alternativa clave.

El emplazamiento de producto como modalidad de la comunicacion

publicitaria audiovisual es una buena alternativa, no excluyente, a la
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publicidad convencional, cuyas caracteristicas y ventajas encajan en los
contenidos que se visualizaran en la television a través de internet, por
medio de los futuros desarrollos tecnologicos en los dispositivos como
son el ordenador, el movil, la tableta y la videoconsola. Esta
circunstancia es muy apreciada por los anunciantes, las centrales de

medios y los prestadores de los servicios de comunicacion.

Cualquier producto, servicio o marca es susceptible de promocionarse a
través de esta técnica publicitaria. Su adecuada insercion en un

producto audiovisual dependera de la creatividad y el tipo de contenido.

El emplazamiento de producto tendra un gran desarrollo futuro en el
marketing digital. Las nuevas formas de comunicacién audiovisual que
se estan desarrollando actualmente en television comprenden los
servicios de emision en alta definicion y en movilidad, junto con la
interactividad. Las tecnologias futuristas que llegaran acorto plazo son
los hologramas en moéviles, el control por gestos, la carga inalambrica y

la realidad virtual (Luna, 2015).

La television en su necesidad de reinventarse evolucionara hacia la
denominada television inmersiva conjugando las tecnologias futuristas
aplicadas al entretenimiento y la publicidad con una nueva forma de ver

la misma por parte del espectador.

Como novedad en el medio cine, y por su analogia con efectos en el
medio television, el emplazamiento de producto se desarrollara
especialmente en el denominado marketing de los sentidos donde se
incorporaran nuevos estimulos a los sentidos del cuerpo humano, de
una forma explicita, en el mundo audiovisual. La figura mas cercana es
la publicidad subliminal, que mediante técnicas de produccion de
estimulos de intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos
o analogas, pueda actuar sobre el publico destinatario sin ser

conscientemente percibida.
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El futuro del emplazamiento de producto como Estrategia en la
promocion de marcas, productos y servicios pasa por la atencion
ineludible a las Redes Sociales, al mévil y a la tecnologia afin (IAB,
2015).

Los resultados indican que uno de cada dos espanoles utiliza otros
dispositivos mientras ve la television. Los datos son abrumadores para
los targets jovenes entre los cuales casi nueve de cada diez utilizan
otros dispositivos mientras ven la tele. El movil se consolida como la
segunda pantalla, a continuacion el portatil y la Tablet (Zenith Media,
2015).

El legislador en materia de proteccion del consumidor tiene una
asignatura pendiente, debera definir las fronteras entre el
emplazamiento de producto, como toda forma de comunicacion
comercial audiovisual consistente en incluir, mostrar o referirse a un
producto, servicio o marca comercial de manera que figure en un
programa y la comunicacion comercial audiovisual televisiva encubierta,
distinta del emplazamiento del producto, en que tal presentacion tenga,
de manera intencionada por parte del prestador del servicio de
comunicacion audiovisual, un proposito publicitario y pueda inducir al
publico a error en cuanto a la naturaleza de dicha presentacion. Esta
presentacion se considera intencionada, en particular, si se hace a

cambio de contraprestacion a favor del prestador de servicio.

Para resumir las conclusiones se sugieren una serie de palabras clave:
modalidad publicitaria alternativa, marketing de los sentidos, marketing
digital, realidad virtual, redes sociales, proteccién del consumidor y

estrategia de comunicacion.

El emplazamiento de producto ha evolucionado desde sus comienzos
como técnica publicitaria en el siglo XX a convertirse actualmente en

una estrategia de comunicacion comercial en el siglo XXI.
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