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Resumen

El objetivo del presente estudio es llegar a conocer al protago-
nista del consumo mediante los productos que consume. Si
el acto mismo de consumo afecta y en qué lo hace, a través
de sus productos y marcas, al propio consumidor; hasta qué
punto construye su forma de ser y su personalidad. Por lo
tanto, se trata de llegar a conocer como se construye el perfil
de cada protagonista a través de los elementos que consume
en la ficcion.
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3,2, 1 ;ACCION! CONSTRUCCIONES Y
DECONSTRUCCIONES EN LOS PERFILES
DE LOS CONSUMIDORES

Introduccion

Son numerosos los estudios hasta ahora realizados sobre estereotipos sociales en los medios de comu-
nicacion de masas. El siglo XXI da paso a una nueva forma de entender la sociedad en materia de géne-
1o, por ello, se hace indispensable su estudio en la cultura audiovisual. Tanto el cine, como las series
y los programas de television son un producto cultural consumido a diario por millones de personas.
El hasta ahora medio “rey” acapara la atencion de todos los hogares espatioles para ejercer una labor de
entretenimiento y, en ocasiones, casi terapéutica; cada espectador escoge su programa favorito porque
en mayor o menor medida se siente identificado con unos personajes frente a otros. Sin embargo, al
mismo tiempo nos encontramos sumergidos en un contexto comercial que da paso a una nueva forma
de entender la publicidad. La saturacion de canales creada a causa del reciente apagén analdgico gene-
ra nuevos giros creativos a la hora de entender la comunicacion y es, precisamente, en los productos
culturales de ficcion donde se estan fomentando nuevas estrategias y formatos publicitarios a través del
emplazamiento de marcas y productos comerciales.

Si bien es cierto que, paralelamente, se ha investigado el brand placement (Del Pino, 2006) por un
lado y las cuestiones de género (Galan, 2007) en la ficcion, por otro; es hora de investigar globalmente
ambas disciplinas, Ahora es momento de plantearse: ;Coémo es el perfil protagonista del consumo?
¢Qué evolucion ha sufrido en los ultimos afios? ;Qué consume, quién consume y qué se consume
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frente a qué consumia, quién consumia y qué se consumia hace unas décadas? Pues en ese cruce de
variables, sumado al inevitable efecto de identificacion por parte del/ de la espectador/a, se encontrara
la auténtica raiz estratégica y manipuladora de la persuasion publicitaria.

1. Objeto de estudio.

El objeto de estudio de la presente investigacion es el emplazamiento de productos y marcas dentro
de la produccion cinematografica de la ficcion televisiva y, a su vez, el uso, mencién y/o manipulacion
que de ellas hace el consumidor; es decir, el papel del sujeto de consumo en esa accion o escena.
Concretamente se analizan tres series de produccién nacional, emitidas durante los ultimos afos de
este nuevo milenio, a modo comparativo: Cuéntame, El Internado y Lex. Los motivos de la presente
eleccion son obvios dado su caracter modelizador de la realidad social, pues éste se ve influido por la
diferencia de ese rango temporal que contextualiza, en una determinada época temporal y espacial, la
representacion de cada una de las diégesis (Pablos, 1989) respectivamente.

2. Definicion de parametros.

Ahora es momento de definir cada uno de los elementos a analizar para aportar mayor claridad a la
presente investigacion empirica.

En primer lugar, se ha de mencionar el vehiculo de la comunicacion, aquél en el cual se subsu-
men todos los demads objetos a estudiar. Hablamos de la propia ficcion audiovisual, concretamente
de la serie televisiva o soap opera como se la denominé en sus inicios en Estados Unidos. Se hace
referencia a esta denominacion por su alto poder informativo de cara al lector. En la primera mitad
del siglo XX, aparecieron en EEUU las primeras series de television; éstas iban dirigidas a un target
o publico objetivo femenino, caracterizado por ser un perfil de amas de casa que permanecian en
su hogar por las mafianas mientras sus maridos salfan a trabajar. Los anunciantes, concretamente
fabricantes de detergentes, tomaron el relevo adelantandose a su mercado y patrocinando estas soap
operas u 6peras de jabon” con el objetivo de llegar a su segmento de mercado, asi de manera se-
cuencial solian interrumpir estos seriales para anunciar sus productos de limpieza a las amas de casa
espectadoras.

En segundo lugar, a pesar de que la produccion y el consumo de estas series televisivas se
ha incrementado en cuanto a numero de espectadores y tipologia de targets, esta concepcion
inicial de los seriales ha dejado huella a lo largo de la historia audiovisual a nivel global por
el uso promocional que determinados anunciantes han hecho alrededor de ellas, bien sea me-
diante el clasico spot insertado en sus parrillas publicitarias como publicidad above the line
(Pérez del Campo, 2002); bien sea mediante estrategias de publicidad bellow the line (op. Cit.)
mas precisas e inherentes a la propia accion como es el emplazamiento de productos dentro de
la propia ficcion. Para ser mas precisos en el alcance y uso de esta herramienta lo llamaremos
emplazamiento de marcas, aclarando al lector que este término engloba con mayor exactitud los
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propios usos de esta tactica publicitaria. Asi, a continuaciéon se muestra la definicion del brand
placement como siguiente parametro:
“toda presencia o referencia audiovisual, verbal o visual, explicita e intencional de una
marca (de productos o empresa; individual, sectorial o mancomunada; de persona fisica
o juridica) claramente identificable, lograda mediante una gestién y una negociacion con
la productora de contenidos, en el contexto espacial o narrativo del género de la ficcion,
especialmente cinematogrdfica y televisiva, al margen de la plataforma fisica por la que se
emita” (Del Pino, 2000).

Antes de continuar con el siguiente parametro, se van a delimitar las variables que haran mensu-
rable el anlisis del emplazamiento de marcas. Estas se basan en las que usa la autora anteriormente
citada y son las siguientes: a) Variable “sector”. Se tratara de averiguar qué sectores se decantan mas
por este tipo de practica publicitaria o qué productos son los mas pertinentes a las tramas propuestas
en las teleseries de television nacionales. Se escoge la clasificacion propuesta por la Asociacion Espa-
fiola de Anunciantes (AEA), la Asociacion de Centrales de Medios y la Asociacion Espafiola de Agen-
cias de publicidad compuesta por veinte sectores: 1.- Alimentacion.2.- Automocion.3.-Bebidas.4.-
Belleza,higieneysalud.5.-Construccion.6.-Cultura, ensenanza y medios de comunicacion.7.- Deportes
y tiempo libre.8.- Distribucion y restauracion.9.- Energia.10.- Equipos de oficina, comercio y teleco-
municaciones.11.- Finanzas y seguros.12.- Hogar.13.- Industrial, materiales de trabajo y agropecua-
rio.14.- Limpieza.15.- Objetos personales.16.- Servicios publicos y privados.17.- Tabacol8. Textil y
vestimenta.19.- Transporte, vigjes y turismo.20.- Varios; b) Variable “tipo de ubicacion”. En este caso
se trata de ver cualitativamente como se encuentra emplazada una marca. Se trata de ver qué relacion
tiene la misma con respecto al contexto, si es pertinente o accesoria, si es protagonista o de atrezzo, etc.,
b.1) Variable “ubicacion protagonista”: cuando hay una presencia muy clara de marca en planos cer-
canos y protagonistas y b.2) Variable “ubicacion neutra”: cuando la marca no posee todo el protago-
nismo, pero si se puede identificar con claridad en la misma linea que la trama o accion, b.3) Variable
“ubicacion fondo”: si el emplazamiento ocupa un papel secundario en la accion, si la marca es parte
del atrezzo del escenario; ¢) Variable “contexto”. Trataremos de conocer si la marca es pertinente a
la accion, si ayuda a cimentar personalidades, si aporta valores simbélicos para la construccion de la
trama o si, por el contrario, se hace un uso descarado y descontextualizado de la misma de un modo
forzado, c.1) Variable “emplazamiento definidor”: se trata de marcar ese emplazamiento como per-
tinente y necesario para la construccion de la personalidad de un determinado personaje. El producto
marcaria un determinado estilo de vida. c¢.2) Variable “emplazamiento natural”: cuando hay ade-
cuacion y pertinencia del emplazamiento, ¢.3) Variable “emplazamiento artificial”: si no existe una
adecuacion al contexto, es decir, cuando se ha encorsetado la marca de un modo artificial y fuera de
lugar; d) Variable “tipologia™: se trata de encasillar el emplazamiento en base a unos criterios previa-
mente marcados, es decir, clasificaremos el product placement segun sus caracteristicas definitorias, d.1)
Variable “emplazamiento hiperactivo”: cuando existe una manipulacion del actor con respecto a la
marca y viceversa. Aqui la marca es pertinente para construir la escena o el didalogo: d.1.1) Variable
“hiperactivo valoracion”. Si la marca esta presente y, ademas, se valora el producto o marca, d.1.2)
Variable “hiperactivo mencion”. Cuando se expresa el nombre de marca pero no existe un juicio de
valor por parte del actor; d.2) Variable “emplazamiento activo”. Se da cuando hay manipulacion de
la marca, pero no hay juicio o valoracion, aunque puede darse una sugerencia para el uso del producto;
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d.3) Variable “emplazamiento pasivo”. La marca aqui formaria parte del decorado y no existe un
vinculo entre ésta y el actor: d.3.1) Variable “pasivo principal”. Si el emplazamiento es pertinente a la
accion por cuestiones creativas, d.3.2) Variable “pasivo secundario”. Cuando la marca es un elemen-
to de atrezzo, como decorado, por lo que sera prescindible; d.4) Variable “emplazamiento verbal”. Si
existe mencién de la marca por parte del actor, aunque se muestre o no la misma. Aunque no existe en
ningtn caso manipulacion entre actor y marca: d.4.1) Variable “verbal valoracion”. Cuando el actor,
ademas de nombrar la marca, la valorara, d.4.2) Variable “verbal mencion”. Si el actor unicamente
menciona la marca.

En tercer lugar, se ha de mencionar al consumidor como el siguiente de los parametros a definir
en escena. Aclarando, eso si, de que hablamos del propio consumidor protagonista, aquél sujeto del
propio acto de consumo que se desarrolla en la accion de la misma ficcion. Se calificara de consu-
midor a toda aquella persona que ejerza una manipulacion y/o mencion y/o aparicion en una misma
escena con un objeto de consumo, producto y/o marca. Como ya se aclaré en lineas anteriores,
el objetivo que se persigue es desvelar la reciprocidad constructiva de identidad marca-personaje,
personaje-marca a través de la transmision de valores mutuos, asi como los elementos connotados
(Eco, 1973) derivados de la denotacion de la imagen audiovisual que se erigiran como cimientos
de esa construccion. Pues, al igual que los productos y las marcas tildan al consumidor, es el propio
consumidor el que reciprocamente también transmite su propia personalidad a la marca. Pertinente
es citar al socidlogo Jesus ibariez ya que, como bien afirma: “las marcas ya no “marcan” al producto,
sino que “marcan” al consumidor como miembro del grupo de consumidores de la marca” (Ibariez,
1994). Como ejemplificacion se expone lo siguiente: “un personaje que consume productos de
alto standing no sera percibido como aquél que manipule marcas de gama media y éste, a su vez,
no ser4 asimilado como otro que se decante por articulos de baja implicacion que ni siquiera estan
“marcados”. Es aqui donde cada target se desvia para elegir su segmento, para sentirse identificado
con uno u otro persongje y es en ese momento cuando la transmision de valores se hace patente”
(Juan-Amat, 2009).

3. Analisis.

Variable “Sector”

4

*  Comenzando el presente analisis por la serie “Cuéntame como paso”, es de suma importancia
destacar el emplazamiento de productos pertenecientes al sector: cultura, ensefianza y medios
de comunicacion. Son utilizados sobremanera en esta serie productos de caracter ideologico
como: periodicos, revistas, contenidos en radio y television. Obviamente, se trata de configurar
una realidad pasada, por lo que a través de este tipo de productos nos hacen viajar al pasado
y a la situacion social de entonces. Asi mismo, cabe destacar el consumo abusivo de bebidas
alcoholicas emplazadas en la misma, desde cerveza y vino hasta ginebra o cofnac. Antafio,
sobre todo los hombres de aquella época, solian tomar una cerveza o vinito antes y durante
las comidas, asi mismo la copa de coriac por las mananas era un clasico de las costumbres por
aquel entonces. Para configurar una realidad lo mas verosimil a la de entonces, tanto director
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como documentalistas se valen de todo tipo de productos y situaciones sociales semejantes a
las tipicas de la ambientacion audiovisual.

Existe un dato muy importante para sacar a relucir: el emplazamiento del sector “tabaco”. En la
mayoria de contextos y situaciones, sobre todo el género masculino, aparece fumando. Se trata de mar-
cas antiguas como: bisonte, ideal, etc., son marcas de tabaco que ayudan a configurar la realidad de la
accion y se aplican para dar realismo a la situacion sociologica de finales de los 60 y principios de los
70. Se trata de un uso algo extraordinario con dichos fines, pues, segin la Ley General de Publicidad, la
publicidad de tabaco esta terminantemente prohibida (LGP 34/1988, art.8-5). No obstante, el product
placement al tratarse de un tipo de publicidad no convencional, “podria” saltarse dicha norma.

*  Siserealiza un barrido comparativo aludiendo a la serie “Lex”, nos damos cuenta que no tienen
nada que ver las estadisticas. En ésta, los productos destacados son los correspondientes al sec-
tor: equipos de oficinas, comercio y telecomunicaciones. Obviamente, la serie esta ambientada
en un bufete de abogados, por lo que no es de extranar que los anunciantes aprovechen el tiron
inicial de una ficcion que se desarrolla, en mayor medida, dentro de un edificio de oficinas
cuyo mobiliario es indispensable para la construccion de la ficcion.

El alcohol es un producto altamente consumido en la serie por los protagonistas, ya sea en el traba-
jo, en la taberna, en el barde copas e, incluso, en las casas particulares de cada protagonista. Asi mismo,
bien se vea la marca o bien no, se trata de un producto que destaca por su presencia e interaccion con
los protagonistas de la ficcion. Este hecho nos hace pensar que se esta intentando fomentar el consumo
de este tipo de bebidas desde un punto de vista de marketing sectorial, pues en ocasiones se emplaza la
bebida con marca y, en otras, como producto genérico (vino, cerveza, cuba-libres, Estrella-Dam, etc.).
Asi mismo, este tipo de emplazamientos también son realizados verbalmente a modo: “;Os apetece una
copa?”, asi como en situaciones concretas realizando un brindis (acto que se repite sistematicamente
en la serie) o, incluso, en el propio bufete de abogados se toman una copa de whisky, o brindan con
champan, cada vez que ganan un caso (ver imagen 1). Obviamente, este hecho no es fortuito, se esta
configurando una imagen de los personajes algo frivola a través del consumo abusivo de bebidas alco-
holicas, por no decir altamente exclusiva al brindar con champagne, pero no cualquiera, sino cham-
pagne azul (producto elaborado con vodka, cofiac francés y zumos de frutas exéticas llamado Hpnotic,
con un coste de 70 € por botella de 70 cl. y que sélo posee un distribuidor a nivel nacional). Asi mis-
mo, al término de cada dia de trabajo, independientemente de lo que hayan consumido durante el dia,
los protagonistas socios del bufete acuden al bar de moda a tomarse una copa (ver imagen 2). Desde
el punto de vista de creacion de personalidades, se quiere construir una personalidad superficial y no
muy healthy de los personajes, sobre todo de los de mas poder en la serie: dos hombres y una mujer de
treintaitantos, triunfadores en su profesion. Javier Camara es el “tiburén” de la manada, sus principios
deontoldgicos brillan por su ausencia, gana todos los casos que defiende en los tribunales, aunque hay
que dejar claro que sus argucias maquiavélicas son la clave de su éxito. Natalie Poza, la Gnica mujer
asociada ha sido pareja de éste y posee unos principios algo mas solidos que su novio.

Por otro lado, Santi Millan es el tercero en discordia, es el tipico “don Juan” que se acuesta con todo
lo que se mueve e, incluso, por cuestiones de faldas involucra al bufete en problemas. Pero lo que todos
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tienen en comun es el consumo constante de bebidas alcohdlicas. Ellos no consumen cualquier bebida,
consumen bebidas asociadas a un nivel de alto standing, por ejemplo el whisky reserva en la oficina al
que acude Santi Millan para ahogar sus penas. Tampoco, consumen en cualquier lugar las copas “after
work”, las consumen en un bar de disefio, fashion cuyo estilismo quiere mostrar el alto “nivel” que
poseen los protagonistas.

Comenzar el dia tomando un bloodi mary y hablando de la resaca de la noche anterior, tomar un
buen reserva a media mafiana con un buen cliente para celebrar un caso, comer con buen vino, tomar
un conac para ahogar las penas a media tarde, cenar con champan en una cena entre semana (ver
imagen 3) y tomar una copa después del trabajo son costumbres sistematicas en la configuracion de la
trama de la serie y en la creacion de la personalidad de sus protagonistas.

Ante este hecho, se lanzan constantes mensajes a los telespectadores: “toda ocasion es buena para
beber”, “las penas son menos con alcohol”, “si hay que celebrar algo se hace con alcohol”, “es aconse-
jable tomar una copa al final del dia para hacer vida social con los comparieros de trabajo”. El publico
objetivo elitista de esta serie es “bombardeado” constantemente con alusiones al consumo, cuya premi-

sa es: “con alcohol se soluciona todo”.

“El Internado” sigue una linea de emplazamientos algo diferente a las series anteriores, obvio dado
el target al que se dirige. Los sectores mas anunciados son: equipos de oficinas, comercio y telecomu-
nicaciones, alimentacion, cultura, ensefianza y medios de comunicacion. Algunos de éstos coinciden
con los sectores mas anunciados en la serie anterior, no obstante aparece una nueva subvariable perte-
neciente al sector “limpieza” que posee un espacio notable en el emplazamiento de dicha serie. Esto se
produce porque una de las protagonistas es la limpiadora del internado y ese protagonismo favorece
la asociacion de marcas como: KH7 o Mistol al personaje, pues los anunciantes tratan de vincular su
marca a una prescriptora que, en ese ambito, puede ser una experta.

Variable “Tipo de ubicacion”

e Si observamos los datos anexos, “Cuéntame como paso” es una serie donde predominan los
emplazamientos con ubicacion fondo. El atrezzo correspondiente a la mayoria de escenas,
sobre todo, en el kiosco de Cervan o en el bar de Tinin (posteriormente de Miguel), esta
construido mediante productos cuyas marcas estan patentes como tales, pues son necesarias
para crear la ambientacion y aportar realismo a la accion. Como es de esperar, algunas de ellas
ya no se comercializan en el mercado, pero otras si, lo cual favorece una imagen corporativa
prestigiosa en las mismas.

Hay que dejar patente que a pesar de que predominen las ubicaciones de fondo no implica que di-
chos emplazamientos no sean pertinentes. Es decir, una marca puede ubicarse a modo de atrezzo para
ambientar la escena al mismo tiempo que es pertinente a la misma, es decir, ha lugar en la accion. Sin
embargo, puede darse el caso contrario, es decir, una marca puede situarse en posicion protagonista
pero no ser pertinente a la accion (este analisis se realizara en el punto siguiente, aludiendo a la variable
“contexto”).

Por otro lado, podemos observar una moda en el tipo de ubicaciones, la mayoria de productos se

emplazan a modo de atrezzo, para ambientar y construir la accion. A éstos les siguen los productos con
ubicacion neutra y, finalmente, en menor medida, los productos con ubicacion protagonista. En este
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ultimo caso, los guionistas se sirven de puntos de inflexion en la historia para darle una preponderan-
cia a productos que marcaron época en la vida de los espaiioles durante el siglo pasado. Por ejemplo,
se dedica un capitulo completo a la llegada de la television a los hogares esparioles, la familia Alcantara
recibe con ansio su nuevo televisor, obviamente con una marca concreta, en este caso: Philips. Del
mismo modo, el city marketing es una estrategia publicitaria muy usada en esta serie; el motivo no es
sino lo novedoso del viaje, el desplazamiento y las tipicas vacaciones en la playa que, hasta aquellos
anos eran impensables. Comienza la era de la marca SEAT y su importancia en la época de la transicion
espanola. Obviamente, la serie necesitaba de automoviles de dicha marca para la creacion de muchas
de las tramas. SEAT aqui se ve beneficiada por la publicidad anadida que recibe y por su posicion de
estatus como lider en la venta de la automocion espanola de la década de los 70 (ver imagen 4).

*  “Lex” se mantiene a caballo entre las dos series con respecto a los tres tipos de ubicaciones.
Pero podemos decir que, en el caso de ubicaciones de fondo se sittia pareja con “El Internado”,
mientras que “Cuéntame como paso” se dispara y dibuja un repunte muy alto (de casi el doble
del valor) con respecto a aquéllas. Esta situacion era predecible a lo largo de toda la investiga-
cién, ya que la ambientacion, el atrezzo y los decorados han de estar cuajados de simbolos de
hace cuarenta afios. La verosimilitud de los guiones y escenas depende de la ambientacion de
la trama, y es aqui donde los emplazamientos deben jugar un papel destacado, ya no a nivel
protagonista, pues restaria eficacia mostrar “a la fuerza” productos que, a pesar de ser pertinen-
tes, eran propios de entonces, sino a nivel de “barrido”, de fondo, pues el espectador los puede
percibir suavemente, no encorsetados en primer plano, lo que generara un interés por parte del
publico, sobre todo de mayor edad, en “adivinar” de qué producto se trata.

Variable “contexto”

A'la vista de los datos obtenidos, la primera serie analizada —Cuéntame- basa la mayoria de empla-
zamientos en la configuracion de la realidad de la misma. Es decir, el emplazamiento definidor es el
que la caracteriza, lo cual es un valor anadido desde un punto de vista creativo y apelativo a las marcas.
Es decir, dado que se trata de emplazamientos necesarios para construir contextos y personalidades, la
marca es asimilada por el espectador como necesaria y, por ende, se produce una asociacién positiva
en la mente de los consumidores.

Del mismo modo, también se da, aunque en menor medida, el emplazamiento natural (aquel que
se sittia en la trama porque es pertinente a ella, no configura, pero tampoco esta fuera de lugar) ya que,
si en aquella época era una novedad comprar por primera vez un televisor (capitulo 1 de “Cuéntame”),
obviamente se tendra que incluir una marca que designe al mismo (Philips), pues en caso contrario nos
alejarfamos de la realidad. Se trata del emplazamiento de producto mas representativo para analizar
desde un punto de vista cualitativo. Aparece en el primer capitulo de emision de la teleserie. Basica-
mente, el tema principal de este primer episodio versa sobre la llegada de la television al hogar de los
Alcantara. A lo largo de todo el capitulo se producen alusiones verbales a la television y a la posibilidad
de ver Eurovision a través del aparato, pues hasta entonces el festival era escuchado en la radio, las
familias se reunian para escucharlo todos juntos y ahora, por primera vez, iban a poder escuchar y ver
el festival a través de imagenes gracias al televisor. El momento contextual se situa en 1968, afno en
que Massiel gan6 Eurovision; la narracion se articula alrededor de este concepto unido a la novedad
televisiva y todo ello rodeado de referencias a lo espariol y a los valores tradicionales. Philips aprovecha
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de lleno este contexto narrativo para emplazar una television marca Philips como primer televisor en el
hogar espariol por antonomasia. La familia Alcantara es la que da a conocer ese valor que Philips pre-
tende transmitir al espectador. Se trata de una marca que a dia de hoy sigue comercializandose y que,
mediante su product placement, hace ver su veterania en el mercado. Su importancia, la calidad de sus
productos y su solida imagen son valores transmitidos en la serie, se trata de una marca que esta fuer-
temente consolidada en el mercado y eso hace que el receptor infiera: “Philips= confianza y calidad”.

El concepto simbolico: “familia reunida alrededor de la television” comienza en ese momento, aque-
1lo marcé un hito, era el punto de inflexion de las costumbres caseras de los esparioles. Ya nada seria
igual, en los salones, la disposicion de los elementos sufriria un vuelco, ahora la television se enmarca
en el centro de la vida de los espatioles y las personas comienzan una vida nueva alrededor de la te-
levision (ver a los Alcantara viendo la television en imagen 5). La proxémica de los hogares sufre un
cambio, un salto cualitativo, ahora los sofas se encuentran enfocados hacia el nuevo aparato, aquéllos
rodean a éste. La familia se reune alrededor del mismo, cambia la forma de comunicarse, pues ante-
riormente se escuchaba la radio de fondo sin alterar, aparentemente, la disposicion de los hogares. Sin
embargo, ahora necesitan de mas sentidos para ver la television, ya no soélo escuchan, también miran,
por lo que se restan herramientas comunicativas para mantener entre todos una comunicacién como
la que habia hasta entonces.

Philips dejar bien claro un mensaje: “Somos innovadores, gracias a nosotros vais a poder tener por
primera vez un televisor, una ventana abierta al mundo”; “Philips te trajo la europeizacion de Espana,
pues es Philips quien hizo posible que los espafioles vieran Eurovision”. Estas son sélo unas de las
muchas inferencias que la marca pretende que realice del espectador de la serie. Estas no son causales
ni gratuitas, pues como bien dijo Lipovesky: “es preciso humanizar la marca, darle un alma, psicologi-
zarla” (Lipovesky, 1990), cada vez mas la publicidad “obliga” a personalizar la marca como elemento
de identidad. Espafia participa en algo europeo y, por primera vez, la marca de televisores va a hacer
participe al resto de esparioles. En definitiva, Philips se erige como simbolo del progreso espanol, reflejo
de la modernidad y garante de ventana de informacién abierta al mundo.

*  Como contrapunto a los emplazamientos naturales y definidores, nos encontramos con los
emplazamientos artificiales. Estos son los protagonistas de la serie “Lex”. Marcas de telefonia
movil como Vodafone “llaman la atencion” en su emplazamiento. Este producto es inserto en el
contexto de la trama para que los espectadores vean que Vodafone posee un nuevo modelo de
movil a través del cual se puede ver la television (ver imagen 6). Se captan planos detalle del
mismo de un modo descontextualizado para que quede presente la marca y las caracteristicas
del producto. En medio de la escena son encorsetados estos tipos de planos en situaciones que
no se suelen dar en la realidad. Por ejemplo, en una sala donde existe television se incluye el
producto que, a su vez, es manipulado por el protagonista para ver las noticias televisivas en el
mismo, cuando a su lado existe un televisor que se puede encender.

Del mismo modo, la cadena de tabernas selectas -haciendo patente esta cualidad- “Lizarrdn” es uno
de los mayores patrocinadores de la serie (ver imagen 7). Desde el primer capitulo queda constancia
que los protagonistas toman sus cervezas, tentempiés e, incluso, comidas y cenas en este establecimien-
to. Planos generales de la fachada, planos detalle de los carteles y planos conjunto con los protagonistas
consumiendo este producto inundan la serie de una publicidad que, a simple vista, parece abusiva.
Como estrategia de marca, Lizarrdn ha escogido patrocinar “Lex” y esto no es fortuito. El grueso de los
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mejores cocineros espafioles son vascos, de esta zona han salido muchos de los creativos gastronémicos
que conocemos. Lizarrdn deja patente a través de la serie que elabora una cocina selecta a la que se
acude a comer a diario, por lo que se trata de productos de calidad y, ademas, a sus establecimientos
no va a comer cualquiera. Nuestros personajes acuden cada dia al establecimiento, son triunfadores
del mundo del derecho, se trata de personas con un altisimo poder econémico que podrian acudir al
mejor de los restaurantes pero que, sin embargo, acuden a Lizarrdn. Este silogismo es el que se preten-
de proyectar al receptor de la serie, el cual induce el siguiente “cierre” “por lo tanto, por su calidad,
Lizarrdn es uno de los mejores establecimientos al que acude a comer la gente de mayor nivel”. Se deja
bien claro al espectador la posicién que tiene esta marca vasca en la mente de los ejecutivos del siglo
veintiuno. La marca esta reposicionandose en un escaléon mas alto del que probablemente tenia en las
mentes de los consumidores hasta ahora y todo ello se esta consiguiendo al asociar la marca con un
estatus socio-economico que es manifiesto en la serie “Lex”.

e Por ultimo, la serie “El Internado” parece ser la mas prudente y desapercibida en el uso del
product placement. Se insertan productos en la trama de un modo natural, la sefiora de la lim-
pieza utiliza productos para limpiar, obviamente éstos poseen una marca determinada, si bien
es cierto que se escogen unas marcas en detrimento de otras, el emplazamiento sigue la linea
argumental y no se escapa del contexto de la accion. Asi mismo, los alumnos de la serie tam-
bién utilizan material escolar, y es “pilot” una de las marcas que promociona la serie. No obs-
tante, cabe destacar que los emplazamientos artificiales aqui también juegan un papel, pero es
importante decir que se emplazan productos acordes a la trama, lo que ocurre es que el modo
o enfoque del emplazamiento es algo artificial y desmedido. Por ejemplo, la marca de leche
“Puleva” es un tipo de anunciante que promociona su producto en la serie pero no se conforma
con aparecer in situ, sino que, se ha incidido en la creatividad, dando giros argumentales a la
serie para que quede patente lo bueno que es tomar ese producto mediante una argumentacion
articulada por uno de los protagonistas de la serie, Marcos. Este se encuentra hablando con su
hermana pequenia durante el desayuno. El plano muestra en primera linea un brik de Puleva
Max en la mesa, en un plano cercano bien visible (ver imagen 8), mientras Marcos le dice a la
pequena: “Soy muy fuerte porque tomo mucha leche”. Obviamente, el espectador hace una
inferencia: “la leche Puleva Max ayuda a los nifios a crecer fuertes”. Puleva, desde sus origenes,
ha sido una marca de leche asociada a la salud y al crecimiento, su posicionamiento queda libre
de toda asociacion a lo light y a mantener la linea. Por eso quiere mostrar que su marca es la
mas adecuada para los mas pequetios. Puleva Max es un nuevo producto que ha lanzado Pule-
va, éste afiade: cacao, cereales y omega3. Por lo tanto, mucho mas completa alimenticiamente
hablando. A través de esa escena formulan implicitamente los mensajes que, por antonomasia,
preocupan a toda madre: “el cuidado de los hijos”. El target al que se dirigen con esta estra-
tegia es a la joven madre de familia con nifios pequefios. Esta es la “tomadora de decisiones
de compra” con respecto a la alimentacion de sus hijos. Ella es la que compra, sus hijos son
los que consumen y Puleva quiere manifestar su preocupacion por los nifios. Las iméagenes
son cercanas, el juego de planos complementan muy bien al texto o guién “publicitario” que
Marcos expresa en la secuencia. De hecho, Puleva refuerza esa idea incrementando el nimero
de mensajes a través de un mayor ntimero de planos y la suma de éstos, desde el primero a los
ultimos, conforma una escena creada ex profeso para que Puleva pueda transmitir un mensaje
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comercial alusivo a cualquier madre que se preocupe por sus hijos. Naturalmente en un inter-
nado de alto nivel como es el de la serie, “se supone” que ofrecen los mejores productos, por
lo que el mensaje que las madres pueden interpretar es: “Puleva se preocupa por la salud de
mis hijos porque ha creado Puleva Max, especial para los nifos. La leche es comprada en un
internado con elevado status para darsela a los nifios, por lo tanto la mejor leche para mis hijos
es la que hace Puleva”. Este es uno de los argumentos comerciales que subyacen al “manifiesto”
publicitario.

Variable “tipologia”

e “Verbal mencion” y “pasivo principal” son los tipos de emplazamientos que destacan estadisti-
camente en “Cuéntame”. Esto muestra esa representatividad de los emplazamientos naturales
y configuradotes de la realidad. Como es natural, para ambientar una escena, es necesario
introducir en el escenario elementos que nos hagan recordar aquella época, que sean tipicos de
aquel momento en el tiempo. Por ello, es normal que aparezcan coches SEAT 600 aparcados
en la calle, cajas de “ideales” en el estante del kiosco de Cervan o maquinas de coser Refrey en
un taller de costura de finales de los 60 (pasivo principal). Paralelamente, también es necesario
construir unos guiones con frases, palabras y productos tipicos de la época, por ello sera indis-
pensable oir a Carlitos pidiendo un TBO en el kiosco o escuchar en la radio de los Alcantara
noticias deportivas aludiendo a los partidos del “Real Madrid” (verbal mencion).

*  Por otro lado, en “Lex” los tipos de emplazamiento son mas equilibrados con respecto a las
tipologias. Se produce una equidad en la mayor parte de ellos, pero hay un dato que destaca:
los emplazamientos de tipo “pasivo secundario”. Este hecho refrenda nuestra tesis sobre el
abuso de emplazamientos artificiales en dicha serie. Marcas como Vodafone o Lizarran estan
presentes, pero no apelan a la accion, no son naturales, ni la configuran, por ello se tratara de
un tipo de emplazamiento que a pesar de estar ahi, lo hara de un modo encorsetado, formando
parte del atrezzo o decorado y, por ende, prescindible y/o sustituible por cualquier otra marca
y/o producto.

e “El Internado”, por su parte, ofrece emplazamientos de tipo “activo” en su mayoria, es decir, el
protagonista manipula el producto de un modo natural y pertinente a la accion. Estos resulta-
dos también cimentan los resultados anteriores con respecto a la preponderancia de los “em-
plazamientos naturales” en dicha serie. Obviamente la limpiadora Marfa (Marta Torné) ejerce
su trabajo en el internado haciéndose cargo de la limpieza de las habitaciones, cocina, etc. y,
para ello, necesitara de unos productos. Por lo tanto, es natural y pertinente que se emplacen
marcas de productos de limpieza en este tipo de secuencias.

Por otro lado, el hecho de que predominen los emplazamientos de tipo “pasivo principal” también
refuerzan los graficos anteriores, pues en un internado lo alumnos han de utilizar un material escolar,
han de comer unos determinados productos, han de vestir una determinada ropa y, en estos casos, es
cuando las marcas juegan un papel secundario pero necesario para la construccion de la ficcion.
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Conclusion

Como conclusion al presente andlisis en profundidad diré que los silogismos que emanan de la
pantalla y que aluden a cualquier producto o marca, son obra de un negocio contractual previo entre
la serie y el anunciante. Por lo tanto, nada es casual, muy al contrario, cada plano, cada secuencia, cada
guién y cada posicion de elementos son causales. Esta medido hasta el tltimo elemento proyectado.
Con ello, es importante aclarar al lector que cualquier relacion de ideas transmitidas por un anun-
ciante con fines publicitarios a través de una obra audiovisual, muchas veces pueden parecer solidas y
argumentadas. Sin embargo, la “trampa” consiste en lanzar pequenios atomos de informacion grafica,
visual 0 ambas, para que el espectador y potencial consumidor configure en su mente todo el silogismo
“logico” y es ahi cuando el target es “atrapado”, pues él mismo se ha autoconvencido creando en su
propia mente la argumentacion a partir de las premisas que ha percibido en television. Todo ello se
puede resumir en una frase del socidlogo y estudioso de la publicidad y del consumo Jesus Ibariez: “La
tarea de la publicidad es paradgjica. Debe operar, a la vez que ocultar...debe conseguir que cada uno
compre lo que debe, creyendo que compra lo que quiere.” (Ibanez, 1994).

Por lo tanto las construcciones y de-construcciones en los perfiles de los consumidores no son sino
un gran pretexto de las marcas para, en primera instancia, mezclar sus propios valores con las persona-
lidades de los protagonistas consumidores y, en segunda, fundirse con la empatia e identificacion que
sienten, a través de ellos, los espectadores y persuadir a los potenciales consumidores.
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