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RESUMEN

En este trabajo se despliega la historia del emplazamiento de marca que se
desenvuelve dentro de los medios audiovisuales de comunicacién, como pueden ser el

cine, la television, la radio, el periédico, juegos digitales, las revistas, afiches, etc.

También se comenta que el emplazamiento de marca se desarrolla simultaneamente
paralelo al periodo de evolucion tecnoldgica, que inicia en el cine en los afios 30s y

continua muy utilizado en el mismo hasta hoy en dia

Debido a su forma de empleo tiene diferentes presentaciones, para ello se relacionan
los antecedentes de este fendbmeno y las formas de uso, de la misma manera se trata
cada uno de los tipos y formas en que se pueden presentar en relacion de tiempo de
uso, para que el lector tenga mayor comprension del documento que se explica a

continuacion.

Se comenta el valor del uso del emplazamiento de marca debido al tipo de valor del
emplazamiento segun la imagen mostrada y que puede llegar a revelar una conducta
aprendida, en este tipo de estrategia de marketing propone influenciar al grupo objetivo
a querer ser, o realizar, lo que el medio audiovisual le muestra, como por ejemplo, las
estrellas de cine y la television, que influyen considerablemente en los comportamientos
de compra de los consumidores, que aspiran a parecérseles utilizando los mismos

productos.



Verificando el documento para una mejor compresion, se desarrolla un anexo de
ejercicios para ampliar y comprender mejor del tema, debido a que en el existen

muchas formas de determinar el tipo presencia y presentaciéon de emplazamiento de

marca.



INTRODUCCCION

La importancia de este trabajo radica en el uso de publicidad dentro de las peliculas de
cine, a esto se le llama “Product Placement” y como lo llamaremos a continuacién

“Emplazamiento de Marca o Publicidad Encubierta”.

Este tipo de publicidad que se realiza en Estados Unidos de Norteamérica y que para
nosotros los guatemaltecos es algo que no percibimos, es un tipo de publicidad que las
multinacionales radicadas a través de todo el mundo, utilizan para hacer la mencion o
presentacion de marcas y productos, que indirectamente nos afectan debido a la
utilizacién de los diferentes medios publicitarios, que hoy en dia estan al alcance en
todo el mundo, como por ejemplo se puede mencionar a nivel internacional el uso de
publicidad encubierta en la pelicula “El Naufrago”, el la cual el actor Tom Hanks
interactda con una pelota de marca “WILSON?”, y trabaja para la compafiia internacional
“FEDEX”, también se puede mencionar en la produccién nacional la pelicula “Un
Presidente de a Sombrero” de Jorge y Jimmy Morales “MORALEJAS”, en el cual hacen

uso de varias las marcas “VIVE-LUB, BAJAJ, TUC-TUC".

El emplazamiento de marca o la publicidad encubierta y su uso en los medios
audiovisuales es un documento que servira como referencia para el catedratico, que
generalmente presenta los temas de estudio y los ejemplifica; servird también al
estudiante, quien es el que habitualmente mantiene dudas en cuanto a los temas que
son explicados en clase y que los mismos no son despejados en su momento. Es por

ello que la realizacion de este trabajo, guia a cualquier persona a conocer y reconocer



este tipo de publicidad utilizada con mas frecuencia en cualquier pelicula, serie de
television, videojuegos, internet, etc., y pueda definitivamente ayudar a reconocerlos
segun sea su ritmo de aprendizaje de las generalidades de las diferentes tematicas

tratadas.

Es también muy normal identificar errbneamente publicidad subliminal con el
emplazamiento de marca, ya que la publicidad subliminal es aquella que por ser emitida
con estimulos en el umbral de la sensibilidad no es conscientemente percibida esta
forma de publicidad, a través de las imagenes, sonidos, comentarios, etc.; ya que en
comparacion con la publicidad encubierta que se encuentra dentro del umbral de la
sensibilidad y son percibidos de manera totalmente consciente por la audiencia; incluso
puede ser causa de rescision de contrato si el producto no esta en pantalla el suficiente
tiempo 0 no se ve con la suficiente claridad, tal cual se escribié en el guidn entre las

partes que pactan (http://www.promonegocios.net/publicidad/publicidad-subliminal.html).

Desde los afios 30s, se inicidé una serie de filmaciones en la cual se utilizaban algunas
marcas, varios autores coinciden en fechar en la década de los 20s el inicio de la
publicidad encubierta en el cine. Coca-Cola, por ejemplo, aparece en la pelicula
Broadway Bill (1929), pero nunca se le dio énfasis a la eficacia de este tipo de anuncio,
sé6lo los fabricantes de neveras decidieron probar con el cine para poder dar a conocer
el nuevo invento y asi se observa en algunas de las peliculas de antafio cuando en los

lapsos romanticos se plasmaban delante de los mismos congeladores.


http://es.wikipedia.org/wiki/Emplazamiento

Algunos de los estudiosos del fenédmeno publicitario, indican que la primera marca
verbalmente anunciada fue la de Jack Daniel’s Bourbon Whisky, por los afios 50 pero la
mayoria de estudiosos usan la pelicula E.T., como el inicio de la comercializacién de
marcas como tal, por el aumento de la ventas de los dulces Smarties, debido que al
extraterrestre “ET”, personaje principal de la pelicula, le encantaron; este fin publicitario
y comercial dio un impacto tan grande que muchas de las empresas tomaron dentro de
sus estrategias de marketing y/o relaciones publicas el uso del cine como medio para

publicitar los productos y marcas.

Para el final de los 70s aparecen las primeras agencias especializadas en este tipo de

publicidad y nace lo que hoy en dia llamamos emplazamiento de marca.

Es actualmente incontable la cantidad de peliculas que utilizan este tipo de publicidad,

debido a que es parte del mercadeo publicitario de las marcas internacionales.

Asi también no so6lo marcas se han visto favorecidas por este tipo de fendmeno si no
también algunas a las que se les limita en su exposicion ante el publico como lo es el
tabaco y las bebidas alcoholicas; estas limitantes aun se tiene bajo observacion y
discusion en paises como Espafia, Brasil, Inglaterra, Estados Unidos de América, Chile,

Colombia, México y algunos otros que tienen en discusion dicha problematica.

Por ello este mercadeo en esos paises ya posee una reglamentacion en cuanto al uso y
cantidad de publicidad encubierta que pueda existir dentro de cualquier filme o serie de

television, lo cual siempre mantiene la discusion sobre su empleo.



ANTECEDENTES

Historicamente el emplazamiento de marca, ha sido utilizado de forma
publicitaria, pero no se le da una denominacion especifica a que tipo de
comunicaciéon se refiere, algunos le posicionan en marketing de empresas o
como parte de relaciones publicas de las marcas. Es asi como las
confederaciones, agencias y asociaciones del consumidor y publicidad lo
posicionan hoy en dia como parte del patrocinio del las empresas en especial las

multinacionales.

En la actualidad se le ha dado numerosos usos en la television y el cine,
debiendo utilizar técnicas orientadas a ser un motivador de imagen, recordaciéon

e influenciar la compra.

Para los estudiantes de la carrera de publicidad en nuestro pais conocer este
fendmeno es nuevo, debido a que tenemos una influencia del exterior a nivel
internacional, somos directamente afectados por empresas multinacionales, y
que a través de estos impulsan o guian al consumidor a obtener conceptos

positivos 0 negativos de marcas reconocidas.

Por ejemplo en el articulo de FACUA, sobre publicidad encubierta nos indica,
“como las estrellas de cine y la television influyen considerablemente en los

comportamientos de compra de los consumidores, que aspiran a parecérseles



utilizando los mismos productos”, (FACUA.ORG.http://www.facua.org/

consumehastamorir/Publicidadencubier ta.htm).

Nada de lo que pasa en los filmes o la televisibn en cuanto al uso del
emplazamiento de marca pasa por casualidad, todo es previamente colocado por
las empresas especializadas en incluir dentro del guién de las peliculas el mejor
momento y lugar que mas le conviene a la marca y asi obtener una mejora de

imagen para los clientes.

Pero aun como indica Gabriel Olamendi, en que “no soélo se utilizan en peliculas
si no trasciende también a obras de teatro, libros, videojuegos, y mas”.
(ESTOESMARKETING.COM. http://www.estoesmarketing.com). Asi también
Cesar Martin comenta, “nos provee del uso del banner por internet y las ventajas
del uso del emplazamiento de marca en la nueva tecnologia”. (ALZADO.COM.

http://www.alzado.org/ articulo.php?id_art=163).

Rafa Mérida ensefia que “algunos autores citan a pelicula “ET” (1982), como el
primer caso de publicidad encubierta con fines comerciales, dentro del cine, en
cuanto a que el extraterrestre (personaje principal) tiene una aficibn hacia los

Smarties”. (CINEMALAGA. http://www.Cinemalaga.com).

En un articulo de la REVISTA P&M expone, “para la historia del cine también
existe el inicio del uso de publicidad, como sucedidé con la pelicula Alma en

suplicio (1945), en la cual Joan Crawford “Mildred Pierce en el papel”, bebe Jack



Daniel’'s  Bourbon  Whisky”, (REVISTA P&M, Product Placement,
http://www.revistapym.com.co), bien identificada en la filmacién, de esta manera
otros que también identificaron al cine como un medio de presentacion de sus
productos como los frigorificos como se da en esa época en bastantes filmes,
otro uso es la visualizacion de logotipos o etiquetas, aunque no se tenia previsto

el potencial ante el publico.

JUSTIFICACION

La investigacion encuentra la principal justificacion en el marco de la falta de
informacion del emplazamiento de marca o publicidad encubierta, y su uso en los
medios audiovisuales en el pais, en este tipo de publicidad que es utilizada por
las grandes empresas multinacionales, y que gracias a los medios de

comunicacion son vistos a nivel mundial.

Para la Escuela de Ciencias de la Comunicacion desarrollar esta investigacion
bibliografica serd de gran utilidad para los catedraticos, quienes podran

manejarlo para su ampliacion en los cursos de Publicidad.

Como parte de la enseflanza y aprendizaje es de suma importancia la
investigacion, puesto que brindara informacion basica para los estudiantes de la
carrera de publicidad en el tema, y para toda persona en general, servira de

apoyo en cualquier trabajo a realizar.



Ademas de constituir una herramienta fundamental, también debe de ser de gran
utilidad para los publicistas, agencias de publicidad y gerentes de mercadeo,

para poder ser utilizado como guia basica de este tipo de publicidad en cualquier

plan de marketing.



OBJETIVOS

Objetivo general.

Realizar una investigacion bibliogréfica documental sobre el

emplazamiento de marca o publicidad encubierta, y los usos en los

medios audiovisuales.

Objetivos especificos.

1. Describir el emplazamiento de marca o publicidad encubierta.

2. Detallar el emplazamiento de marca o publicidad encubierta y su

utilizacién como técnica publicitaria.

3. Presentar ejemplos de emplazamiento de marca o publicidad

encubierta en lo medios audiovisuales.

4. Proponer ejercicios para adiestrar la comprensiéon del
emplazamiento de marca o publicidad encubierta en los medios

audiovisuales.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Como se ha expuesto los documentos sobre el emplazamiento de marca o publicidad
encubierta que presente este tipo de publicidad que se esta utilizando hoy en dia en el
plan de marketing de las empresas multinacionales, no cubren toda la informacion
sobre esta técnica, sélo algunas desarrollan parte y algunas describen como se puede
ubicar una muy buena imagen de la marca en los consumidores a nivel internacional,
esto indica que es necesario conocer el proceso con sus formas para que los nuevos

profesionales conozcan su aplicacion.

Para la Escuela de Ciencias de Comunicacion, en la formacion educativa, su
importancia radica en que es una técnica publicitaria que debe de ser conocida por los
estudiantes y profesionales de la publicidad, debido a que los medios de comunicacion
estan tecnoldgicamente al dia y son una influencia en el ser humano en general, es por
€S0 que es necesaria una investigacion bibliografica documental, que ayude a los
catedraticos y estudiantes de publicidad, y que pueda brindar los puntos claves mas
sencillos, para encaminar a la nocién del emplazamiento de marca o publicidad
encubierta en los medios audiovisuales y su participacion como técnica publicitaria, por

todo lo anterior es necesario hacernos la interrogante:

¢, Qué es el emplazamiento de marca o la publicidad encubierta y cuales son sus usos

en al medio audiovisual?



1.1

CAPITULO 1

Antecedentes del emplazamiento de marca.

Los origenes.

Como se ha tratado anteriormente, a continuacion se desarrolla la historia del
emplazamiento de marca, como el negocio multimillonario de la publicidad
encubierta en las peliculas y tiene sus antecedentes en el cine norteamericano

de las primeras décadas del siglo Veinte (XX).

Varios autores coinciden en fechar en la década de los 20s el inicio de la
publicidad encubierta en el cine Coca-Cola, por ejemplo, aparece en Broadway
Bill (1929). EI frigorifico GE Monitor-top sale en muchas de las peliculas
producidas por la Warner entre 1933 y 1936, gracias a un acuerdo con la
General Electric. “Ford siempre hace buenos coches”, dice Kay Francis en First

Lady (1937). En Casablanca (1942), Humphrey Bogart bebe “Perrier”.

Como se traté anteriormente en los antecedentes, en la REVISTA P&R, por la
coincidencia de estos factores, “muchos autores concretan en el afio 1945 el
primer emplazamiento. Se trata de Jack Daniel's en la pelicula de Michael Curtiz,
Alma en suplicio, (Mildred Pierce, 1945): Joan Crawford bebio en la ficcion de
una botella perfectamente identificada con esta marca. Aun asi, otros tantos

investigadores han considerado que por aquel entonces la practica del



emplazamiento de marca era todavia una actividad casual y fortuita”.
(FACUA.ORG, Product Placement, http://www.facua.org/Persuasoresocultos

/haciendohistoria.htm).

Para la década de los afios 30s, el estilo y las modas de Hollywood penetran
todo el pais, en este contexto, otros autores datan el nacimiento de la técnica
conocida como emplazamiento de marca durante estos afios, cuando los efectos

de “la depresion” se hacen notar también en la industria cinematografica.

En este periodo se alcanza una gran sofisticacion en las practicas de
"comunicacion conjunta” entre Hollywood y los distintos anunciantes, y se supera

con creces la etapa de las marcas ficticias ("ACME REALITY").

En realidad, lo que esta en el origen de esta técnica no es tanto una invencion
casual, en un momento histérico concreto, como el resultado l6gico de una
potencialidad persuasiva que tiene, con respecto a nuestra percepcion del

mundo de cualquier ficcion audiovisual.

La tanda de comerciales entre programas de television esta cada vez mas
saturada. Los profesionales de medios encuentran en la publicidad “camuflada”

en el contenido, una tactica de mucho éxito.

¢, Recuerda cuando en la pelicula The Truman Show la mujer del protagonista,

Truman Burbank, le ofrecia que desayunara una marca "X" de cereales y



1.2

mirando a una camara mencionaba sus multiples beneficios? Pues bien, la
esposa del personaje de Jim Carrey no estaba haciendo otra cosa mas que
emplazamiento de marca, es decir, publicidad a un producto dentro del contexto
de un programa de televisiéon. El "pequefio” problema es que Truman Burbank
(Carrey) no sabia que desde que estaba en el Utero de su madre, cada segundo
de su existencia habia sido grabado y su vida era un reality show seguido por
millones de espectadores en todo el mundo. Esto, que en su momento —1999—
resultaba algo extrafio, pues todavia no estabamos tan familiarizados con el
emplazamiento de marca, ni existian los reality shows en la televisién, hoy

constituye una situacion cotidiana.

“El mensaje dirigido a Truman llegaba también en ese momento a un publico que
se involucraba y quedaba impresionado por las cualidades del cereal. Se trataba
de un recurso publicitario atractivo y potente, puesto que la pelicula misma
estaba hecha como un emplazamiento de marca permanente”. (REVISTA P&M,

Product Placement, http://www.revistapym.com.co).

¢, Qué es exactamente el emplazamiento de marca?

Su traduccion del inglés es algo asi como "ubicacién—colocacion” de un producto
o la accion de introducir una marca/producto dentro de un contexto de un
programa de television, una pelicula o un video musical, etc. “Un mensaje
publicitario que no esta en la franja convencional de los avisos, sino metido en el

cuento, involucrando a sus participantes, y llegando por tanto, al publico de una



manera mucho mas sutil”. (REVISTA P&M, Product Placement, http: //www.

revistapym.com.co).

El emplazamiento de marca ha cobrado gran relevancia en muy poco tiempo.
Bésicamente puede definirse como la inclusiobn de productos o servicios
comerciales en obras cinematograficas o televisivas “a cambio de un cierto pago
o de una colaboracién en la promocion de esas obras”. (RANIA, Product

Placement, http://www.rincondelvago .com).

El afio 1982 representa un hito importante en la historia del emplazamiento de
marca, dos sucesos de distinta indole, durante este afio, contribuyen a configurar
el estatus actual de la practica: el emplazamiento de la marca “Smarties” en la
pelicula E.T., el extraterrestre (E.T., the extraterrestrial, 1982), de Steven
Spielberg, y la compra de la Columbia Pictures por parte de la compafiia Coca-

Cola.

Para iniciar, lo primero, hizo tangibles los beneficios potenciales del
emplazamiento de marca (se ha hablado de un incremento de las ventas de la
marca entre un 65% y un 85%) y propicié que la técnica iniciase a tener un

reconocimiento como posible medio promocional.

En el segundo suceso, reafirma precisamente la consideraciéon del
emplazamiento de marca como algo mas que una simple aparicion informal en la

pantalla; en esa gran operacidén corporativa estaba implicita la integracién de la



técnica dentro de una estrategia mas amplia de comunicacion. El hecho es que
durante estos afios en los que Coca-Cola posee la mayoria de las acciones de
este gran estudio las apariciones de la marca en sus filmes aumentan

exponencialmente, a la vez que se prohiben las de la competencia.

A partir de entonces, comienza la implicacién de los grandes estudios en lo que
ya es considerado como un negocio; siguieron los mismos pasos la 20th Century
Fox, la MGM/United Artist, la Warner Brothers y, al final de la década de los 80,

todos los grandes restantes.

En 1988, el emplazamiento de marca parece superar una de sus Ultimas
asignaturas pendientes como técnica de comunicacion: CinemaScore, una
antigua empresa de audiencia en cine, afronta directamente la carencia
investigadora en cuanto a los efectos de la practica; por analogia con la
publicidad convencional, los calculos para una tarifa de emplazamiento,

comenzaran a basarse en el coste por mil.

Desde ese entonces, parece percibirse un cambio revelador en las actitudes de
las empresas y de las agencias publicitarias. Las transacciones monetarias, a
cambio de la insercion de productos y marcas, se hacen habituales, aunque
normalmente el pago no se realiza por emplazamientos aislados, se trata ya de

relaciones mas a largo plazo.



Al inicio de la década los 90s, los anunciantes se han tomado en serio la
comunicacién comercial que conecta con el mundo cinematogréfico. En este
contexto, la industria y la practica profesional del emplazamiento adquieren

entidad y prestigio.

Aunque, durante el mismo afio, se producen una serie de acontecimientos que
ponen de manifiesto la falta de normalizacién de la practica: la interposicion de
pleitos a los estudios por parte de los anunciantes (por incumplimiento de
acuerdos de emplazamientos), las iniciativas legales de ciertos congresistas a
propésito de los emplazamientos de tabaco y alcohol, y por ultimo, el
cuestionamiento de la legalidad de la practica por parte de determinados criticos

y asociaciones norteamericanas de defensa para el consumidor.

Todas estas contradicciones se traducen, en la practica, en consecuencias
claramente negativas para su desarrollo, pero la comunicacion de los grandes
anunciantes desconfia de este buen numero de incertidumbres no exentas de
cierta polémica. Sin embargo, a partir de este momento, cierta aura de
normalidad se va a ir extendiendo sobre la practica con el culmen, a finales de
1991, de la creacion de la Entertainment Resources & Marketing Association
(ERMA). Una asociacion profesional que nacia para mejorar la imagen del

emplazamiento estableciendo unos criterios sélidos para la practica de la técnica.

Como consecuencia practica, en la actualidad infinidad de marcas fomentan la

inmensa mayoria de las producciones que pretenden recrear un mundo en el que



1.3

estos signos comerciales estan presentes. EI emplazamiento de las marcas
supone una fuente de ingresos importantes para el cine de Hollywood, y a la vez,
un modo de comunicacion para la empresa emplazada, que lo utiliza como
técnica integrada en la politica de marketing. Asi que por lo entendido, se puede
decir que este fendmeno carece de precedentes mas all4 de la década de los

afos setenta.

Mas aun, el hecho de la creciente difusion de una comunicacion comercial como
la descrita nos esta hablando fundamentalmente de una actividad propia de la
comunicacioén, es decir también de la sociedad y de la cultura en nuestro mundo

contemporaneo.

Definicion del emplazamiento de marca.

“La delimitacidn de los rasgos definitorios del emplazamiento de marca en cuanto
a forma de comunicacién comercial supone un punto problematico sobre el que

podemos encontrar distintas definiciones”, por ejemplo las siguientes:

» La Confederacién Estatal de Consumidores y Usuarios (CECU) valieron en
1995 que el emplazamiento de marca era publicidad encubierta y, por tanto,

suponia una practica ilegal.

» Leonor Pérez, directora de la Agencia Cinemarc, afirma que el

emplazamiento de productos dista mucho de ser una accién publicitaria, y
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mas aun de ser publicidad encubierta. Dice que “en el product placement el
anunciante no decide ni influye en el mensaje, lo Unico que hace es

aprovechar una oportunidad concreta de comunicacion”.

» La Asociacion Espafiola de Anunciantes (AEA) sefialaba que “el
emplazamiento de productos es una técnica diferente de la publicidad. Desde
el punto de vista de técnicas de comunicacién, esta mas proxima al patrocinio

o a la publicidad estatica que a la publicidad”.

» La Asociacion Autocontrol de la Publicidad organizé en 1997, un seminario en
el que se trato de llegar a un acuerdo en torno al concepto. El acuerdo al que
se llegd, no compartido por todos, fue el de comparar al emplazamiento de
marca con el patrocinio. “Hay que reconocer la importancia del acuerdo
logrado, pero es necesario reflexionar sobre algunos puntos que inciden
directamente en la coceptualizacion y categorizacion del fendmeno”. (RANIA,

Product Placement, http://www rincondelvago.com).

Tipos de emplazamiento de marca.

En esta parte se trata de establecer una diferenciacion estructural de los
diferentes tipos de emplazamiento de marca en funcién del impacto sobre la
audiencia. Esta clasificacion se articula en tres grados, que van de mayor a

menor impacto sobre la audiencia y por tanto de mayor a menor interés para el



anunciante. A continuacion se presentan los tres tipos de emplazamiento de

marca.

Emplazamiento verbal.

Se trata del tipo de emplazamiento de marca menos habitual, tanto en el cine
como en la televisidn; pero es también el mas efectivo e interesante para las
empresas. En estos casos, la marca se menciona de forma explicita, se nombra

directamente la marca.

En la imagen se observa que el protagonista
se expresa del producto que es mencionado y
utilizado dentro de la trama, segun sea

solicitado por los productores.
http://www.veilletourisme.ca/fr/bulletin_article.aspx?sortcode=1.4&id_a
rticle=361



Emplazamiento pasivo.

Es aquel que permite la mera visualizacion de la marca. En este caso, el
producto esta presente dentro del encuadre, pero sin participar directamente en

la accion.

A su vez, dentro de este tipo de emplazamientos podemos distinguir también tres

subcategorias que son las siguientes:

El producto cobra ya cierto protagonismo en la accion. Los casos en que el
producto simplemente aparece en una escena, denominados emplazamientos

pasivos, son los mas numerosos Y, légicamente, también los mas baratos.

En la pelicula “Conflicto de intereses” (1998), Robert Downey Jr. mantiene una
conversacion delante de una maquina de golosinas que casualmente tiene
encima una caja de M&M’s. En “La verdad sobre Charlie” (The truth about
Charlie, 2002), Thandie Newton cruza la calle justo mientras pasa un

Volkswagen Golf.



=  Marcas emplazadas en el decorado.

Son las que permiten una elevada visualizacion de la marca, ejemplo:

carteles, letreros luminosos, etc.

En la imagen se observa que existen
dos vasos con la marca “Coca Cola”,
y que se mezclan dentro del

decorado.
http://news.bbc.co.uk/2/hi/entertainment/4801135.stm

® Marcas emplazadas en productos de consumo.
Marcas reconocidas dispuestas en productos de uso diario dentro de la

presentacion filmica, por ejemplo: bebidas, perfumes, carros, etc.

En la imagen se observa una
marca de bebida de Agua
Pura, cuyo producto es de uso
diario y que se presenta en la

escena como muy normal.
http://jenniferlbridges.blogspot.com/2005_05_01
_jenniferlbridges_archive.html




Marcas sugeridas en el disefo.

Es el caso mas sutil, el menos visible de todos, por ejemplo: Equipos de

oficina, ropa, accesorio, etc.

Como podemos observar las gafas de sol, son
elementos de moda, en los cuales la marca va
sugerida debido a que el disefio es reconocido a

una solo marca.
http://www.newmediagroup.co.uk/pphistory3.htm



Emplazamiento activo.

Cuando se trata de que uno de los actores utilice el producto del anunciante, lo
gue se llama emplazamiento activo, el precio sube, y mas si se trata de un
protagonista. Clint Eastwood fuma Camel en “Los puentes de Madison” (The
bridges of Madison county, 1995). Gabriel Byrne usa una Nikon para fotografiar
el evangelio que escribe en la pared una poseida Patricia Arquette en “Stigmata”
(1999). La misma marca que utiliza Fele Martinez en “Lagrimas negras” (1998) o
los fotografos de guerra Nick Nolte y Carmelo Gomez en “Bajo el fuego” (1983) y
“Territorio Comanche” (1997), respectivamente. (FACUA.ORG, Product

Placement, http://www.facua.org /persuasoresocultos/publicidadencubierta.htm).

Se puede observar que los protagonistas de la pelicula, utilizan en las
tasas de café la marca “NESCAFE”, indicando que lo que toman ellos es

café soluble de la marca indicada para quitarse el frié
http://www.newmediagroup.co.uk/pphistory3.htm



1.5

Tipo de presencia.

Lo que normalmente pone en negativa del emplazamiento de marca es la
enorme visualizacion del producto, olvidandose su papel instrumental para

convertirse en protagonista del plano y la secuencia.

En nuestra metodologia de analisis del emplazamiento de marca se establece
también una categorizacion del tipo de presencia que el producto o la marca
pueden ocupar en el plano. Se adopta como criterio de distincion la diversa
situacion del producto con respecto al eje de la accion narrativa. De ahi surgen

estas tres categorl'as:



Plano protagonista.

Cuando el producto ocupa la primera linea de la accion, es decir, la primera linea
visual, por delante del personaje que realiza la accién dramatica, cuando la

marca es visualizada al primer instante.

Puede verse que en primer plano la
marca del vehiculo tiene una nitidez al

primer instante.
http://www.film.queensu.ca/CJ3b/Movie/Scent.html



Plano neutro.

Se da en el momento en el que el producto esta situado en el mismo eje o campo

de accion, por ejemplo: los productos en primer plano.

En el enfoque que se realiza, la
marca de bebida, se encuentra
en el mismo campo de accion

visual inmediato.
http://tsscusb.blog-city.com/top_10
_favorite_documentaries.htm

Plano fondo.
El producto esta situado al fondo de la imagen, normalmente en el decorado.
Esta es su posicion mas natural, y se observa por muy dificil que sea el tipo de

producto y la marca.

Esta marca se encuentra
al fondo de la imagen pero
aun se observa dentro del

campo visual.
http://ask.metafilter.com/mefi/32707




1.6

Duracién.

La medicion del tiempo de exposicion del producto se expresa en segundos. Se
entendera que existe una sola aparicion de cada producto en cada secuencia,
con independencia de que el montaje alternativo (de plano y contraplano),
fragmente esa aparicidn en varias imagenes o planos, pues entendemos que
existe basicamente un solo impacto sobre la audiencia. La duracion de todos
esos planos fragmentados de una misma accion determinara la duraciéon en

segundos del emplazamiento.

El tiempo de exposicion de varios
segundos es suficiente, para poder
reconocer la marca de la tarjeta de

crédito en la pelicula.
htto://mww .klast.net/bond/tnd.html



1.7

Relacién con el contexto (Personaje y escenario).

Se debe valorar si la colocacion del producto guarda relacion con los personajes,
con el relato, con el ambiente y con el momento temporal que se esta viviendo en
la continuidad. Para determinar ese grado de adecuacion del emplazamiento,

hemos establecido la siguiente clasificacion:

Emplazamiento definidor.
Es aquel emplazamiento que no sélo resulta coherente con el personaje o el
argumento, sino que afade algo que los define, como cuando el producto se

observa antes de ser usado por el actor.

Podemos decir que en esta imagen la
computadora es de uso principal, porque se

destaca el logo, previo al entorno y accién.
http://www.mattsoar.org/archives/2005_01.html



Emplazamiento natural.

Donde no aflade nada definitorio del personaje, pero que se integra
perfectamente en la accién, pues hay una relacion de necesidad y coherencia
entre ese producto y su entorno, cuando el uso del producto es esencial como

ver una rasuradora Gillette cuando el actor se va a rasurar.

En este caso se observa que el actor toma varias
bebidas, y la marca se integra a la trama, dando

naturalidad a la escena.
http://money.howstuffworks.com/product-placement.htm



Emplazamiento indiferente.

Es aquella aparicion de una marca que no aporta ninguna nota definitoria ni
tampoco guarda una relacion de necesidad y coherencia con el entorno, pero
gque tampoco resulta extrafia a él, por ejemplo cuando en exteriores se pueden

observar varias marcas en los aparadores, ventanas, etc.

En algunas escenas de peliculas se pueden

observar marcas reconocidas a nivel mundial.
http://www.boingboing.net/2004_02_01_archive.html



Emplazamiento artificial.

Es el caso opuesto al emplazamiento natural. Es aquel en el que no sélo falta
una relacién de necesidad y coherencia, sino que entra en colision con el
contexto, o rompe la armonia de un determinado escenario, como cuando ocurre

un accidente y el vehiculo que colision6 tiene la marca de algun producto.

HUNT'FOR-BIN-EADEN

“ 0| EXPEATS AQREE: AL QAEDA
i W N LEADER IS DEAD OR ALIVE

No existe coherencia en la
presentacion de la marca con el
contexto en el que se desenvuelve

la imagen.
http://www.trancewave.com/novalounge/blog/2006_0
3 01 archive.html



Emplazamiento contradictorio.

Es el caso opuesto al emplazamiento definidor, y normalmente es muy dificil que
se dé. Aqui no sélo hay un conflicto con la armonia del entorno, sino que ademas
niega un rasgo definidor de la historia o de alguno de sus personajes, cuando por
ejemplo en algunos filmes del viejo oeste se observan marcas no acorde a la

época.

Es como este astronauta que estando en
la tierra utiliza traje espacial de la nasa,
para indicar que el vehiculo que esta a la
par, es un nuevo modelo de desarrollo de
la marca, ¢que tiene que ver el espacio

con un nuevo modelo de vehiculo?
http://www.jalopnik.com/cars/product%20placement



2.1

Capitulo 2

El emplazamiento de marca en el plan de marketing.

En el articulo de Rania indica, “Se me hace una pregunta ¢Para qué es idéneo el
emplazamiento de marca y qué objetivos de marketing puede cumplir?, respecto

a lo primero, habria que responder desde varios puntos de vista:

» Para la eficacia del impacto, es ideal poder contar con letreros luminosos,
rétulos y péster de gran tamafio que resaltan en el fondo de una determinada

escena.

» Para la estrategia de comunicacion, el emplazamiento resulta una técnica
valida para aquellas marcas que poseen un logotipo reconocible, pues asi

garantizan su identificacion, a pesar de que no se vean todas las letras.

» Para la estrategia del posicionamiento, el emplazamiento de marca resulta
muy propicio en aquellos productos que implican imagenes: tabaco,

cosméticos, moda, etc.

» ¢Con relacibn a qué objetivos de marketing debe cumplir?: destaca, el de
reforzar el posicionamiento tradicional de la marca por asociacion a un
personaje u ambiente o definir alin mas esa imagen de marca” . (RANIA,

Product Placement, http://www rincondelvago.com).



2.2

Valores potenciales del emplazamiento de marca.

La cantidad de dinero que se dedica a la insercion de productos en momentos
clave de las peliculas y de las series televisivas (estrategia conocida como
product placement) es una muestra del peso de las emociones y del inconsciente
en la experiencia del consumo audiovisual. Si se realizan estas inversiones es
porque se sabe que resultan rentables. Y la normativa que regula tal estrategia
comercial pone de manifiesto los mecanismos especificos mediante los que se

mueven las emociones y el inconsciente.

La prensa escrita informaba recientemente de la primera experiencia conocida de
aplicacion del emplazamiento de marca a la literatura. La veterana escritora Fay
Weldon lleg6 a un acuerdo con Bulgari para escribir una novela patrocinada por
esta firma de joyeria. Bulgari ofrecié una generosa cantidad a la escritora. Como
contrapartida, ésta se comprometio a hacer aparecer el nombre de la marca un
buen nimero de veces. De hecho, hasta en el titulo de la novela se llama: “The

Bulgari Connection 1”.

Las empresas especializadas en el emplazamiento de marca audiovisual tienen
unas curiosas listas para medir lo que pueden pagar a las productoras por la

inclusion de sus productos.

v' Pagan mas si en la historia el producto queda asociado a un personaje

principal que a uno secundario.



v' Pagan mas si el personaje va a ser interpretado por una estrella que si lo va a

ser por un actor o una actriz poco conocidos.

v' Pagan mas si el producto va a aparecer en un momento cumbre del filme,

gue en otro momento mas insignificante.

Esta regulacion demuestra que los especialistas en emplazamiento de marca
conocen a la perfeccion la manera cdmo construimos, cémo conferimos sentido y
valor a la realidad cuando la racionalidad esta estacionada. En otras palabras,
las técnicas del emplazamiento de marca son una nueva muestra de la
construccion del sentido y del valor mediante mecanismos inconscientes,
asociativos, contaminantes, que burlan la razén. En definitiva, el emplazamiento
de marca representa un excelente negocio para las productoras de cine y de
television (ahora parece que también para algunos escritores), y para las
empresas que desean promocionar sus productos, y una jugada manipuladora
para los receptores, condenados a ser tratados como consumidores incluso

cuando no quieren ser mas que espectadores o lectores.

’ Los espacios de tiempo
w mtv. com utilizados ~ por  las
= marcas, se demuestran

con gran amplitud vy

claridad de imagen.
http://ask.metafilter.com/mefi/32707




Sorprende que los especialistas en emplazamiento de marca conozcan tan a
fondo los mecanismos inconscientes mediante los cuales se puede conferir
sentido y valor a los productos en los medios de comunicacion de masas, y que
los mentores sean tan poco conscientes del hecho de que estos mismos
mecanismos estan funcionando siempre para la construccién de valores por

parte de los espectadores.

Y es que habria que hablar de los valores del emplazamiento, del mismo modo
qgue lo hacemos de un emplazamiento de marca. Son estrategias muy similares y
se rigen por los mismos parametros expresivos, aunque el emplazamiento de
valores a menudo no sea intencional y nadie cobre por su uso. Intencionalmente
0 no, los medios de masas audiovisuales venden valores y contravalores, sin otro

esfuerzo que el de asociarlos a emociones positivas o negativas.

Bastan algunos ejemplos. Podria decirse que en el cien por cien de los relatos
publicitarios se premia con una felicidad sin limite a todos aquellos que han
adquirido el producto adecuado, de manera que en la mente del receptor, la
felicidad, acaba siendo asociada al consumismo. En la misma linea abundan los
relatos cinematograficos y televisivos, en los que se premia con la chica deseada
al personaje mas competitivo, al mas ambicioso, al mas individualista, al mas
obsesionado por el triunfo, con lo que esos valores o contravalores quedan

reforzados en la mente del espectador.



La presencia todavia abundante de mujeres-objeto o de chicas-florero en la
television y en la publicidad, refuerza el estereotipo de que al hombre le
corresponde mirar y a la mujer ser mirada, asi como la tendencia de que la mujer

debe ser sumisa, pasiva, el premio del varén.

Un dltimo ejemplo:

En cantidad todavia excesiva de relatos televisivos y cinematograficos, se premia
con el éxito narrativo a los personajes que recurren a soluciones violentas para
resolver los conflictos, de manera que en los esquemas mentales del espectador
se va reforzando la conviccion de que la violencia es el sistema mas eficaz para
solventar dichos conflictos. “Ni en el emplazamiento de marca ni los valores de
emplazamiento existe argumentacion ni razonamiento. Los productos y los
valores adquieren sentido positivo 0 negativo por su simple asociacion con
emociones positivas 0 negativas. La diferencia estd en que, mientras los
especialistas en productos conocen y dominan estos mecanismos, los
educadores (supuestos especialistas en valores) no somos conscientes ni de su
existencia ni de su potencialidad socializadora”. (Joan Ferrés i Prats, En La
Iniciativa de Comunicacion, http://www.comminit.com/ la/tendencias/lact/lasld-

67.html).



2.3

Otras aplicaciones del emplazamiento de marca.

Entra en el tema, hacer énfasis que la utilizacién del emplazamiento de marca,
como técnica es utilizada en varios medios publicitaros, y no solo como se
plantea en este trabajo en el medio cine, también en los siguientes medios es
utilizado debido a su capacidad de poder transmitir imagen y sonido, podemos
indicar algunos de los medios mas utilizados donde es posible hacer este tipo de

publicidad:

1. Television: las marcas que son exhibidas en TV., también es parte del
emplazamiento de marca, que se observa regularmente en cualquiera de los

programas, series o miniseries.

http://ask.metafilter.com/mefi/32707



2. Radio: los programas radiales generalmente nombran a las marcas que
patrocinan los mismos, y el cual son explicitamente nombrados, a veces se

incluye la publicidad en los frentes de las emisoras de radio.

==
. Childhood obesity.
= Don'ttakeitlig;tly. F-

http://www.boingboing.net/2004_02_01_archive.html

3. Impresos: como se muestra a continuacién, la publicidad que se da en

revistas, también muestra el uso que se le da en peliculas de cine.

http://www.jalopnik.com/cars/product%20placement



2.4

4. Juegos: una de las propuestas mas novedosas de emplazamiento de marca es

la incorporacion de productos y marcas en los videojuegos.
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http://ask.metafilter.com/mefi/32707

5. Asi como por ejemplo publicidad movil, publicidad aérea, vallas, etc.

Medios Audiovisuales.

El concepto que nos da la enciclopedia Wikipedia como medio de comunicacién
se hace referencia al instrumento o forma de contenido por el cual se realiza el
proceso comunicacional, usualmente se utiliza el término para hacer referencia a
los medios de comunicacion masivos (MCM), sin embargo, otros medios de
comunicacion, como el teléfono, no son masivos sino interpersonales. Los
medios de comunicacion son instrumentos en constante evolucién, muy
probablemente la primera forma de comunicarse entre los humanos fue la de los
signos y sefales empleados en la prehistoria, los que fueron evolucionando

considerablemente hasta lograr incrementar sustancialmente la globalizacion.


http://es.wikipedia.org/wiki/Tel%C3%A9fono
http://es.wikipedia.org/wiki/Prehistoria
http://es.wikipedia.org/wiki/Globalizaci%C3%B3n

Etimologia: los medios (el plural del “medio”) son un término que refiere a esos
medios organizados de la difusién del hecho, la opinién, etc.; tal como periddicos,
la publicidad, las peliculas de cine, radio, television, el World Wide Web, los

libros, los CDs, el DVD, los videojuegos, video y otras formas de publicar.

Asi también en la enciclopedia, el término audiovisual empieza a usarse en
Estados Unidos en los afios 1930 con la aparicion del cine sonoro. Sin embargo,
empieza a teorizarse en Francia durante la década de los afios 1950 para
referirse a las técnicas de difusién simultaneas. Es a partir de entonces cuando el
concepto se amplia y el término se sustantiva, en el terreno de los medios de
comunicaciéon de masas, se habla de lenguaje audiovisual y comunicaciéon

audiovisual.

El término audiovisual significa la integracion e interrelacion plena entre lo
auditivo y lo visual para producir una nueva realidad o lenguaje. La percepcion es
simultanea. Se crean asi nuevas realidades sensoriales mediante mecanismos
como la armonia (a cada sonido le corresponde una imagen),
complementariedad (lo que no aporta uno lo aporta el otro), refuerzo (se
refuerzan los significados entre si) y contraste (el significado nace del contraste

entre ambos), (http://es.wikipedia.org/wiki/Audiovisual).

Lo audiovisual puede existir de tres maneras diferentes, audiovisual natural,
audiovisual parcialmente tecnificado y audiovisual artificial. En un audiovisual se

percibe la realidad con los cinco sentidos acotando la vista y el oido por ser los


http://es.wikipedia.org/wiki/CD
http://es.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
http://es.wikipedia.org/wiki/A%C3%B1os_1930
http://es.wikipedia.org/wiki/Cine_sonoro
http://es.wikipedia.org/wiki/Francia
http://es.wikipedia.org/wiki/A%C3%B1os_1950
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Lenguaje_audiovisual&action=edit
http://es.wikipedia.org/wiki/Comunicaci%C3%B3n_audiovisual
http://es.wikipedia.org/wiki/Comunicaci%C3%B3n_audiovisual
http://es.wikipedia.org/wiki/Sonido
http://es.wikipedia.org/wiki/Imagen

protagonistas en la comunicacién e interpretacién de la realidad. Tanto la vista

como el oido perciben en un tiempo y un espacio.

Clasificacion:

Radio:

Teléfono:

Libro:

Periddico:

La radio es wuna tecnologia que posibilita la
transmision de sefales mediante la modulacién de

ondas electromagnéticas.

El teléfono es un dispositivo de telecomunicacion
disefiado para transmitir conversaciéon por medio de
sefales eléctricas, fue creado en conjunto por

Alexander Graham Bell y Antonio Meucci en 1877.

Un libro es una coleccion de uno o mas trabajos
escritos, usualmente impreso en papel y envueltos en
tapas para proteger y organizar el material impreso,

es uno de los medios de comunicacion mas antiguos.

Los periédicos son un medio editado normalmente
con una periodicidad diaria 0 semanal, cuya principal
funcidn consiste en presentar noticias. El periddico
ademas puede defender diferentes posturas publicas,

proporcionar informacion, aconsejar a sus lectores y


http://es.wikipedia.org/wiki/Telecomunicaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Alexander_Graham_Bell
http://es.wikipedia.org/wiki/Antonio_Meucci
http://es.wikipedia.org/wiki/1877
http://es.wikipedia.org/wiki/Papel
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http://es.wikipedia.org/wiki/Informaci%C3%B3n

Cine:

en ocasiones incluyen tiras comicas, chistes y
articulos literarios. En casi todos los casos y en
diferente medida, sus ingresos econémicos se basan
en la publicidad, es calificado como el medio de

comunicacién mas influyente en materia de opinion.

El cine es uno de los medios de comunicacion mas
masivos que existen, gracias a sus variados géneros
puede abarcar una multitud de temas pensados para

una gran diversidad de espectadores.

Television: La palabra "television" es un hibrido de la voz griega

Internet:

"Tele" (distancia) y la latina "visio" (vision). El término
television se refiere a todos los aspectos de
transmision y programacion de television.

Esta transmision puede ser efectuada mediante ondas
de radio o por redes especializadas de television por

cable. El receptor de las sefiales es el televisor.

Es un método de interconexion de redes de
computadoras implementado en un conjunto de
protocolos denominado TCP/IP y garantiza que redes
fisicas heterogéneas funcionen como una red (l6gica)

Gnica. Hace su apariciébn por primera vez en 1969,


http://es.wikipedia.org/wiki/Tira_c%C3%B3mica
http://es.wikipedia.org/wiki/Chistes
http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Cine
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http://es.wikipedia.org/wiki/Heterog%C3%A9nea
http://es.wikipedia.org/wiki/1969

Juegos:

cuando ARPAnet establece su primera conexion entre
tres universidades en California y una en Utah. Ha
tenido la mayor expansion en relacion a su corta edad
comparada por la extension de este medio. Su
presencia en casi todo el mundo, hace de la Internet
un medio masivo, donde cada uno puede informarse
de diversos temas en las ediciones digitales de los
periodicos, o escribir segun sus ideas en blogs y
fotologs o subir material audiovisual como en el
popular sitio You Tube. Algunos dicen que esto
convierte en los principales actores del internet a los

propios usuarios.

Existe hoy en dia la capacidad audiovisual de poder
incluir dentro de los videojuegos, cualquier tipo de
necesidad de mercadeo, sobre todo las marcas de

CoNsSuMoO masivo.


http://es.wikipedia.org/wiki/California
http://es.wikipedia.org/wiki/Utah
http://es.wikipedia.org/wiki/Peri%C3%B3dico_%28publicaci%C3%B3n%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Usuario

1.

3.

CONCLUSIONES

Se realizo una recopilacién bibliogréfica exhaustiva del emplazamiento de
marca, dando como resultado el presente documento el cual relne y trata
todo lo relacionado con el uso en los medios audiovisuales que se

corresponden conocer en el tema relacionado.

Se trato con anterioridad la total descripcion del emplazamiento de marca,
desde sus origenes en los afios 20s, y la evolucion del mismo a través de la
historia hasta hoy en dia, utilizando a su vez ejemplos de emplazamiento de

marca, para demostrar su uso.

Asi también se detalla los tipos de emplazamiento de marca y su utilizacién
por parte de los profesionales en patrocinio y el uso de este tipo de
publicidad en los diferentes medios audiovisuales como técnica de

Marketing.

Como una ayuda también se presentaron los ejemplos del emplazamiento
de marca en lo medios audiovisuales como son el cine, la television, el
periodico, revista, juegos digitales, etc. Y asi tocar cada uno de los
diferentes tipos de presencia en que se pueden presentar, comprendiendo
la duracion del emplazamiento, combinado con las diferentes relaciones

entre personaje y escenario.



5. Se crearon tres (3) ejercicios para la comprension del emplazamiento de
marca en los medios audiovisuales donde realmente se ha utilizado, cada
uno ayuda en la mejor comprension del tema , el primero se desenvuelve en
el presente documento, trata de preguntas de seleccion multiple, el segundo
para una mejor compresion se captaron imagenes donde se enfoca el
emplazamiento de marca y asi poder desarrollar una capacidad de
reconocimiento, el cual nos lleva al tercero y ultimo de los ejercicios, que es
observar una pelicula ya previamente elegida, para desarrollar la capacidad
de reconocer el uso y tiempo de presencia de las diferentes marcas que se

presentan.



RECOMENDACIONES

A las y los profesores del curso de Publicidad VI, de la carrera de publicidad, de

la Escuela de Ciencias de la Comunicacion.

1. Incluir una unidad sobre el tema del Emplazamiento de Marca en el curso de

Publicidad VI, utilizando este trabajo de tesis.

2. Realizar actividades extra aulas, para reforzar los conocimientos tedricos sobre el

tema.

3. Utilizar los ejercicios propuestos en esta tesis sobre el tema para fortalecer los

conocimientos impartidos en clase.

A la Biblioteca Flavio Herrera de Escuela de Ciencias de la Comunicacion.

1. Establecer una seccion de audiovisuales, para poder guardar los materiales de

apoyo a la docencia en el desarrollo del tema.
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ANEXO

Como se indico anteriormente a continuacidon se encuentran los tres ejercicios que
ayudaran a reforzar el conocimiento del tema y poder desarrollar una mayor destreza en
el campo de publicidad encubierta y sus diferentes modos de presentarse en los medios

audiovisuales.

Cuestionario:

A continuacion encontrara varias preguntas de respuesta multiple, subraye la respuesta

correcta.

1. ¢Como se llama a la accion de introducir una marca/producto dentro de un
contexto de un programa de television, una pelicula o un video musical?

Publicidad.

Product Placement.
Mercadeo de marca.
Marketing.

aoow

2. ¢Cual es la traduccion de product placement?

Publicidad de marca.
Publicidad encubierta.
Mercadeo de marca.
Emplazamiento de producto.

aoow

3. ¢Qué tipo de product placement, es donde la marca se menciona de forma
explicita, se nombra directamente la marca?

Emplazamiento de producto.
Emplazamiento encubierto.
Mercadeo de marca.
Emplazamiento verbal.

aoow



¢,Cual es el tipo de product placement donde el producto esta presente dentro del

encuadre, pero sin participar directamente en la accion?

aoow

Emplazamiento pasivo.
Emplazamiento encubierto.
Mercadeo de marca.
Emplazamiento verbal.

¢, Qué tipo de product placement permite una elevada visualizacion de la marca,

ejemplo: carteles, letreros luminosos, etc.?

coow

Emplazamiento pasivo.
Emplazamiento encubierto.

Marcas emplazadas en el decorado.
Emplazamiento verbal.

Es el product placement que utiliza marcas reconocidas dispuestas en productos

de uso diario dentro de la presentacion filmica, por ejemplo: bebidas, perfumes,

carros, etc. ¢ A cual de las siguientes nos referimos?

aoow

Emplazamiento pasivo.

Emplazamiento encubierto.

Marcas emplazadas en el decorado.

Marcas emplazadas en productos de consumo.

7. ¢Tipo de product placement donde se da el caso mas sutil, el menos visible de

todos, por ejemplo: Equipos de oficina, ropa, accesorios, etc.?

coow

Marcas sugeridas en el disefio.

Emplazamiento encubierto.

Marcas emplazadas en el decorado.

Marcas emplazadas en productos de consumo.

8. ¢Tipo de product placement donde el producto cobra ya cierto protagonismo en la

accion?

coow

Emplazamiento pasivo.

Emplazamiento encubierto.

Emplazamiento activo.

Marcas emplazadas en productos de consumo.



9. Se ha adoptado como criterio distincion la diversa situacion del producto con
respecto al eje de la accion narrativa, ¢.como se le llama?

Emplazamiento pasivo.
Emplazamiento encubierto.
Emplazamiento activo.
Tipo de presencia.

aoow

10. ¢Cuando el producto ocupa la primera linea de la accién, es decir, la primera linea
visual, por delante del personaje que realiza la acciéon dramatica, cuando la marca
es visualizada al primer instante?

Plano neutro.

Plano protagonista.

Emplazamiento activo.
Plano fondo.

aoow

11. ¢Cuando el producto estd situado al fondo de la imagen, normalmente en el
decorado, esta es su posicion mas natural, y se observa por muy dificil que sea el

tipo de producto y la marca?

Plano neutro.
Plano protagonista.
Plano central.
Plano fondo.

aoow

12. ¢Cuando la medicion del tiempo de exposicidn del producto se expresa en

segundos?

Duracién.

Plano protagonista.
Plano central.
Plano fondo.

aoow



13. ¢Cuando se debe valorar si la colocacion del producto guarda relacién con los
personajes, con el relato, con el ambiente y con el momento temporal que se esta
viviendo en la continuidad?

Duracion.

Plano protagonista.

Plano central.
Relacion con el contexto.

aoow

14. ¢Es aquel emplazamiento que no sélo resulta coherente con el personaje o el
argumento, sino que afade algo que los define, como cuando el producto se
observa antes de ser usado por el actor?

Duracion.

Plano protagonista.

Emplazamiento definidor.
Emplazamiento natural.

coow

15. ¢Cual es el emplazamiento donde no afiade nada definitorio del personaje, pero
gue se integra perfectamente en la accién, pues hay una relacién de necesidad y
coherencia entre ese producto y su entorno, como cuando el producto se observa
antes de ser usado por el actor?

Emplazamiento indiferente.

Emplazamiento artificial.

Emplazamiento definidor.
Emplazamiento natural.

coow

16. ¢Cual es el emplazamiento donde la aparicion de una marca que no aporta
ninguna nota definitoria ni tampoco guarda una relacion de necesidad y coherencia
con el entorno, pero que tampoco resulta extrafia a él?

Emplazamiento indiferente.

Emplazamiento artificial.

Emplazamiento definidor.
Emplazamiento natural.

coow



17. ¢Cudl es el emplazamiento donde no soélo falta una relaciébn de necesidad y
coherencia, sino que entra en colision con el contexto, o rompe la armonia de un

determinado escenario?

Emplazamiento contradictorio.
Emplazamiento artificial.
Emplazamiento definidor.
Emplazamiento natural.

aoow

18. ¢Cual es el emplazamiento donde es el caso opuesto al emplazamiento definidor,

y normalmente es muy dificil que se dé?

Emplazamiento contradictorio.
Emplazamiento artificial.
Emplazamiento definidor.
Emplazamiento natural.

aoow

19. ¢Cudl es el emplazamiento donde no sdélo hay un conflicto con la armonia del
entorno, sino que ademas niega un rasgo definidor de la historia o de alguno de

Sus personajes?

Emplazamiento contradictorio.
Emplazamiento artificial.
Emplazamiento definidor.
Emplazamiento natural.

aoow

20. ¢Qué llamamos al efecto de que no somos concientes ni de su existencia ni de su

potencial socializador?

Emplazamiento contradictorio.

Emplazamiento artificial.

Emplazamiento definidor.

Valores potenciales del emplazamiento de marca.

aoow



Ejercicio de comprension:
A continuacion se presentan diferentes tipos de imagenes donde existe product

placement, indique que tipo observa en cada una de ellas:

www.marketingdirecto.com



6.

7.

8. -
www.businessweek.com

9. ™

blogplacement.blogspot.com

www.brandhype.org



Ejercicio audiovisual:

Para este ejercicio se debe observar detenidamente la pelicula “El Naufrago”, con

ayuda de un video o DVD Player.

1. Hacer una lista de las marcas observadas dentro de la imagen y sonido.

2. Indicar en cada una de las marcas observadas, a que tipo de product placement

pertenece.

3. Indicar el tipo de presencia y como fueron visualizadas las marcas.

4. Conocer que tipo de relacion con el contexto tiene cada una de las marcas.



