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Introduccion

...Tan solo cinco afios atras, la gente se
escondia, pensaban que lo que hacian estaba mal y
que el publico estaba en contra de ellos. Entonces
descubrieron que el publico esta a favor de esto, que la
gente de produccion también, que las companias lo
desean, que, realmente, existe una muy pequena parte
de la gente que esta en contra del Product Placement.
(D. Ayers, Entrevista publicada en
http://www.csmonitor.com/durable/1999/02/10/fp11s1-
csm.shtml, 2001)

Todos en algun momento de nuestras vidas hemos visto personajes
como Matt Damon hablar sobre “Dunkin” Donuts” en “Good Will Hunting”.
Hemos visto como James Bond de manera sospechosa adquiere relojes Rolex,
trajes Brioni y automdéviles BMW automaticamente evocando el espiritu del
espia caballero que solo quiere lo mejor de la vida. Hemos presenciado las
grandes apariciones de NIKE en HOOK UPS vy sufrido dentro de las FORD
Explorer o los Jeeps de Jurassic Park.

Todas estas son imagenes que nos han acompanado durante mucho tiempo (Foto
obtenida de: “Yahoo Movies”. Sin Fecha. http//.:.www.yahoo.com/movies.html)



En la actualidad una de las tendencias mas importantes es la
busqueda de nuevas y mas efectivas vias para vender productos. Gerentes de
Mercadeo, Producto y Agencias de Publicidad estan constantemente en la
persecucion de maneras para promocionar sus productos fuera de los métodos
convencionales. Es en estos momentos en los que se comienza a escuchar la

palabra Product Placement.

Por otro lado, cada dia los presupuestos de produccién para
largometrajes en cine se hacen mas y mas recortados, ya se comienzan a
buscar maneras no convencionales para conseguir abultar estos presupuestos
y poder brindarles a las obras audiovisuales los niveles de calidad necesarios
para que el cine se convierta, por lo menos en los lugares donde no lo es, en

una industria atractiva a los ojos de los posibles inversionistas.

Pero para que las agencias de publicidad y gerentes de mercadeo
puedan conseguir vias alternas, o medios no convencionales para publicitar los
productos de sus clientes y los realizadores de peliculas puedan obtener
mayores presupuestos para trabajar en sus historias, se hace necesario unir
intereses de una manera que se pueda cumplir una verdadera relacion ganar-

ganar en ambas partes.

Durante mucho tiempo, los empresarios en el ambito nacional han
afirmado que no se hace atractivo para ellos invertir en cine en Venezuela,
gracias a que no creen que exista un nivel de calidad suficiente, un publico

cautivo o alguna historia interesante que los haga pensar lo contrario.



Por su parte, los cineastas venezolanos, se han quejado durante
mucho tiempo de que han tenido que trabajar con presupuestos escuetos y
posibilidades recortadas, gracias a que nadie confia ni invierte en este medio.

Pero, siendo ambas afirmaciones, en cierto modo, verdaderas, nos
encontramos con lo que podria describirse como un dilema tipo “el huevo o la
gallina”; en el que cualquiera de las dos peticiones podria ayudar en gran
medida a impulsar ambas partes, pero solo si se cumplen ciertas condiciones

especiales.

Teniendo en cuenta esta problematica nace la idea de una negociacion
que permita que los empresarios inviertan en las peliculas que se estan
produciendo, teniendo a su vez, cierta certeza del nivel de calidad que tendra la
misma, y hasta cierto control sobre ella; una negociaciéon que permitira a los
productores de peliculas obtener dinero para sus obras audiovisuales,
insertando marcas comerciales dentro de la misma, pero sin afectar el curso de
los acontecimientos que en ella se cuentan, ni la propuesta visual realizada por

el director.

Durante el pasado, muchos productores venezolanos han tratado de
introducir esta modalidad a sus obras audiovisuales, haciéndolo de manera
empirica, desordenada y, en muchos casos, hasta sin éxito. A pesar de esto,
hemos visto como se ha logrado con mucho éxito en el medio de la televisién,
generando estudios exhaustivos como el realizado por Hoffmann y Sardifias,
estudiantes de la Universidad Catélica Andrés Bello, en el afio 2000, sobre la
Factibilidad de su aplicacién y su éxito consecuente.



A escala nacional no se han realizado estudios sobre este tema,
referido al medio del cine en especifico, es por eso que esta investigacion
podria dar aportes importantes sobre la tematica, generando una manera
escrita, detallada de los factores que se deben tomar en cuenta y los que se
deben cumplir para que se dé con éxito una negociacion de este tipo en nuestro

pais.

Esta investigacion no pretende generar una metodologia Unica de
trabajo o una férmula para garantizar el éxito. Tampoco pretendemos
generalizar, tenemos en cuenta que cada pelicula es un caso distinto y, como
tal, puede tener caracteristicas especiales que hagan la diferencia frente a las
demas. Es, simplemente una propuesta de negociacion para la realizacion de

un Product Placement en un largometraje en cine.

El objetivo principal de esta investigacion es determinar el nivel de
factibilidad de la aplicacion del Product Placement en el cine venezolano y las
necesidades que se deben cumplir, por cada una de las partes, para que una
negociacion de este tipo se lleve a cabo satisfactoriamente. Pretendemos crear
un modelo de negociacién que sirva de referencia a proximos casos de Product
Placement.

En esta investigacién nos enfrentaremos, mediante entrevistas, a lo que
consideramos son las tres principales visiones implicadas en este tipo de
negociaciones. La primera de ellos es la vision de los realizadores y
productores de cine, los creadores de las obras audiovisuales; escudrifiaremos
en sus opiniones para determinar qué nivel de factibilidad, segun su
experiencia, le otorgarian a estas negociaciones y qué estarian dispuestos a
ceder con el fin de lograr un mayor presupuesto para su pelicula. La segunda
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visién trata de determinar la posicidbn que podrian asumir las agencias de
publicidad, centrales de medios y otros posibles intermediarios en este tipo de
negociaciones, y qué condiciones pondrian ellos para entrar en estas
negociaciones. La tercera vision busca conocer la opinién general del posible
anunciante sobre este tipo de inversibn, empresarios 0 marcas con
posibilidades de inversion seran entrevistados con la finalidad de conocer qué
seria lo necesario para que pudieran ver la inversion en cine venezolano como

una posibilidad bastante atractiva para anunciarse.

Para estudiar estas visiones y, con la finalidad de poder manejar los
conceptos especificos de la tematica que se investiga, realizamos también
varias pruebas que pudieran mostrarnos los niveles de efectividad de este tipo

de promocion.
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Marco Referencial o Teorico

El término “Product Placement” describe la
integracion de un producto en una pieza audiovisual tal
como programas de television de alto nivel y peliculas
de cine. (Entertainment Resourse And Marketing
Asociation, ERMA 1999)

Product Placement ocurre cuando una marca o producto gana
exposicion, aparentemente de manera incidental, por ejemplo en una pelicula o
una fotografia, en un programa de television, o hasta en una pieza publicitaria
de otro producto. Mientras que la exposicion de la marca obviamente le brinda a
la empresa un beneficio importante, ésta no es esencial. La simple actividad de
fumar puede ser facilmente asociada con personajes o0 maneras de hacerlo, de
esta manera también se podria estar promocionando un producto a través de

un comportamiento.

Contrario a un comercial de TV, que aparece durante un programa en
particular, el PP esta inmerso dentro de la pelicula.

Bogart ofreciendo una famosa marca de
cigarrillos en Casablanca
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A pesar de este primer concepto en torno al Product Placement,
personas como Cristian Castillo, productor ejecutivo, en una entrevista reciente
realizada para esta investigacién, también han hablado de otras maneras de
conceptualizar este término. El término Product Placement representa toda
insercion de un producto o marca comercial en una obra audiovisual. A su vez

este concepto se divide en Producto Integrado y Sponsoriato Directo.

Cuando se habla de Sponsoriato Directo se refiere a la insercion de
productos o marcas comerciales de manera explicita y directa. Al referirse al
término Producto Integrado se habla de la insercién implicita dentro de la
historia, sin afectarla y de manera indirecta.

Para efectos de esta investigacion se utilizara este ultimo término para
definir el objeto de estudio, la insercion implicita e indirecta de un producto o

marca comercial dentro de una obra audiovisual.

Una de las caracteristicas mas importantes del Producto Integrado es
que la atencién de los espectadores se basa en el producto sin ninguna presion
alterna a comprarlo. Ademas, no interrumpe en los programas de television o
las peliculas, no afecta el destino de los personajes, la trama, se ajusta a las
necesidades de la historia, siempre tratando de mostrar al producto de la

manera mas positiva.

Ademas de esto, segun Ignacio Redondo, en su libro Marketing en el
Cine (2000), el Producto Integrado se aprovecha del estimulo provocado por los

lideres de opinién y grupos de referencia; el publico esta menos prevenido que
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ante los anuncios convencionales; los espectadores no pueden zapear
estos mensajes mezclados inesperadamente en las tomas del metraje; y la

escasa saturacidén apenas condiciona la eficacia.

Segun el mismo autor Pero para que una insercién publicitaria dentro
de una pieza audiovisual pueda ser llamada Producto Integrado debe cumplir
con ciertas caracteristicas: (a) El producto anunciado debe mantenerse siempre
dentro de la historia; (b) No debera interferir con el hilo conductor de la historia;
(c) El producto dependera de la historia, nunca sera al revés; y (e) El
espectador en ningun momento debera sentir la presencia de la insercion

publicitaria como tal.

También segun Redondo, este medio resulta mas rentable que los
anuncios convencionales, no sélo por estimular con mas eficacia a los

espectadores, sino también por presentar un menor costo por impacto.

Debemos mantener en claro que no se considera al Producto Integrado
como una accién que por si sola lograra que un producto repunte sus ventas de
manera impresionante; para lograr la mayor efectividad de esta estrategia debe
ser conjugada con una estructura de mercadeo en torno a la pieza audiovisual y

a la integracién en especial.

Los antecedentes que se reconocen de Producto Integrado se pueden
conseguir desde los anos sesenta hasta nuestros dias, segiin Redondo, en la
memorable comedia de Billy Wilder “Un, Dos, Tres (1961), James Cagney

interpretd el papel de un alto ejecutivo de Coca-Cola en Berlin Occidental.
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Pepsi, en “Flashdance” y “Terminator 2”; Budweiser en “Impacto Profundo”;
Cadillac, en “La Mujer de Rojo”; Polaroid, en “Buscando a Susan
desesperadamente”, con Madonna; McDonald’s, en “Mi Amigo Mac”; Dr
Pepper, en “Forrest Gump”; Ray Ban, en “Men In Black”. Todas estas son
inserciones exitosas que han llevado a muchas marcas y artistas a aumentar su

fama y fortuna.

En la actualidad, en el ambito internacional, existen agencias que se
dedican exclusivamente a este tipo de negociaciones, son Agencias de Product
Placement. Estudian la factibilidad de unir un producto a una pelicula, estudian
los guiones de las nuevas producciones desde la preproduccién de las mismas.
Hacen los contactos con las empresas que podrian estar interesadas en este

tipo de inversiones.

Las agencias especializadas, conocidas
habitualmente como Brokers, estudian la posibilidad de
incluir productos, a partir del guion y las descripciones
de las escenas. La eficacia es mayor cuando el
producto se integra perfectamente en la trama. En
cambio, si aparece de modo forzado o fuera de
contexto, puede provocar rechazo en los espectadores.
De ahi que casi todos los Productos Integrados se
hagan en peliculas ambientadas en la época moderna,
donde contribuyen a dar realismo, pues la sociedad
actual es dificil de representar sin marcas (Redondo,
2000. p.186).
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Segun Redondo, en este tipo de negociaciones, a nivel
internacional, se fija el precio teniendo en cuenta distintos factores como la
audiencia prevista en los diferentes paises y mercados; la presencia o no de
estrellas; los gastos destinados a promocionar la pelicula; el numero de veces
que aparece el producto y el tiempo en pantalla; la vinculacion de la marca con
el protagonista; el momento de la aparicién; la presencia exclusiva o

compartida; y otros posibles factores cualitativos, dificiles de estandarizar.

. Redondo (2000) también afirma que en el estudio

Consumers ‘attitudes toward product Placement in movies, realizado por

Nabenzahl y Secunda en 1993 entre colegiales estadounidenses, se revela que

la mayoria no rechaza el Product Placement, sino que lo considera una técnica
comercial efectiva, que deberia ser permitida. Sélo una pequefa minoria objeta
razones éticas, calificAndola como una forma encubierta de enganar al

consumidor.

Un factor que no se debe olvidar a la hora de pensar en el Product
Placement en cine como una opcién de inversién son las ventajas y las
desventajas del cine como medio masivo; pero hay que recordar que muchas
de estas caracteristicas pueden verse magnificadas o minimizadas cuando se
trata de inserciones de tipo “Producto Integrado”, en las que el producto esta
dentro de la pelicula y no antes de ella.

Segun Redondo (2000), entre las ventajas del cine como medio

tenemos:
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1.  Es un medio que cuenta con un altisimo nivel de
calidad en imagen y sonido, quizas el mejor entre los medios

audiovisuales, tiene color y movimiento.

2. Tiene la capacidad de fascinar al publico presente en la
sala, quienes ademas no pueden hacer zapping a los anuncios
publicitarios ni realizar otras actividades mientras estos aparecen.
Ademas de esto, el publico que asiste a los cines va con una muy buena

disposicion a recibir los mensajes que se emiten por ese medio.

3. Tiene un publico bastante atractivo para fines comerciales,
en su mayoria son jévenes, de niveles socioeconémicos y educativos

medios y altos.

4. Presenta gran adaptabilidad geogréfica, pues sirve tanto
para campanas de cobertura nacional como para las dirigidas a areas
reducidas.

5. El cine forma parte de un grupo de actividades de
esparcimiento reconocidas a nivel mundial; es muy bien visto entre el
publico en general. El publico que asiste al cine va predispuesto al

consumo, y es muy factible a adquirir los articulos que en él ve.

6. La saturaciéon es pequena en relacidbn con otros medios,

especialmente la television.

7. En verano tiene particular interés porque los espectadores
aumentan, mientras se reduce la audiencia de la television y los medios

impresos.
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Entre las desventajas que se consiguen en el cine se encuentran:

1. Es el medio convencional de menor alcance.

2. Tiene un elevado costo por impacto, porque, aunque el
costo de la insercion es relativamente barato, hay que anadirle el costo
de produccion de pelicula en 16mm, 35mm o hasta 70mm, lo que puede
ser igual o mas caro que producir para televisién. Aunque tiene mucha

mas durabilidad un anuncio de cine que uno de television.

3. Como la publicidad no se proyecta en un intermedio, sino
antes del film, la sala todavia no reune a todo el publico.

4. Para planificar en el cine se dispone de herramientas

menos precisas que en otros medios.

Involucrados

Mientras que a primera vista el Producto Integrado pareciera ser una
accion relativamente facil, puede llegar a convertirse en una pesadilla para los
involucrados, de no establecerse el proceso de introduccién de manera correcta
durante la pre-produccién. Es por esto que se hace de vital importancia conocer
a los involucrados en el proceso de introducciéon de un producto a una pieza
audiovisual, ademas de sus funciones en cuanto a este campo. Para poder
estudiar los involucrados y sus funciones dentro de este tipo de negociacion
debemos primero establecer los niveles de interés que pueden llegar a alcanzar
en el proceso.
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Para efectos de la investigacién se decidié establecer tres fuertes de
accion a partir de los que se trabajara estableciendo las distintas visiones sobre
esta negociacion: La primera de estas visiones sera establecida desde el punto
de vista de los realizadores de la pelicula. La segunda vision sera obtenida de
las opiniones de los intermediarios, entendiéndose por intermediarios a
agencias de Publicidad, Agencias de Planificacion de Medios o Marketing de
Medios y Agencias de Product Placement, dejando de esta manera la tercera
visibn a los anunciantes, clientes, empresarios duefios de productos,

representados por sus CEOs o sus gerentes de mercadeo.

“La Matriz”, tuvo en pantalla a Nokia en muchas escenas

El Director

Es el responsable y tiene el control basico del aspecto creativo de la
pelicula, es quien define la manera de contar la historia. Al final de todo
cualquier miembro del equipo técnico o de produccion le rendira cuentas. Es el
encargado de buscar la manera de que el producto no afecte a la historia, pero
que a su vez tenga la mayor y mas positiva presencia en pantalla. Es el duefio
de la decision final.
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El Productor

Este es el responsable por el aspecto mercantil de la realizacién de la
pelicula, es quién lleva todo el proceso a cifras y revisa su factibilidad. Esta
directamente relacionado con el proceso. Generalmente es el segundo mas
interesado en que el Product Placement se dé de la manera mas exitosa
posible, trata siempre de reducir costos y buscar ganancias en torno a la
pelicula y sus actividades promocionales.

El Director de Fotografia

Determina el "look" en pantalla, la iluminacién, colores, angulos de
camara, puntos de foco y otros relacionados. Puede ser determinante a la hora
de hacer que un producto se vea bien o mal, que aparezca en el plano como

algo casual, que no desbalancée la composicion.

Julia Roberts llevando en su mano “casualmente”
un vaso de café Bearnary en una escena de Erin
Brockowits
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El Productor de Producto

Es el responsable de la insercion que se realizard en la pieza
audiovisual, es quien debe garantizarle al cliente que lo que esta pagandose lo
que vera en pantalla. Puede ser comparado con el cargo del ejecutivo de
cuentas en las agencias de publicidad.

El Director de Arte

Es responsable por el "look" que tendra la produccion desde el punto de
vista fisico, crea el concepto del momento y el espacio en el que se
desenvuelve la historia. Es quien se relacionara directamente con el producto

en el momento de su introduccion en la historia.

Escenégrafo

Es el responsable por todos los objetos necesarios para ambientar la
produccién basandose en el concepto generado por el director de arte. Se
dedica a los objetos de gran tamafno dispuestos para ambientar, no para

realizar acciones.



21

Utilero

Es el responsable por los objetos que se van a utilizar en la trama, por
los objetos involucrados en la historia, incluyendo dentro de estos el producto a

promocionar.

Popeye’s Fried Chicken apareciendo en
manos de Adam Sandler en Little Nicky

i :
Adam Sandler, wiaiing whal apgaarcd to be s very lirge pofoléer, ook 2 broal ol e
m%hmm%uﬂmmﬁmunum,wklmﬁﬁfulhm.m_

Disenador de Vestuario

Es quien, junto al director de arte logra la propuesta de vestuario para
los personajes de la historia, siempre ajustandose a la visidbn que tenga el
Director sobre la pelicula. En casos en los que el producto a promocionar es
ropa o calzado, el Disefiador de Vestuario pasa a ser la pieza clave en el

proceso de Product Placement.
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Vestuarista

Se encargara de vestir a todos los actores secundarios y extras de la
pelicula, es de vital importancia, ya que de faltar el disefiador de vestuario, es él
quien debera encargarse de los protagonistas y del producto a promocionar.

Charlie Sheen también muestra las marcas de
su vestimenta, Incluyendo los lentes Rai-Ban

Coordinador de Transporte

Es responsable por todos los vehiculos involucrados en la produccion,
tanto delante como detras de las camaras.

Bl The Truth in Cats and Dogs, otro ejemplo de Product Placement
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Video Assist

Es quien se encarga de proveer el monitoreo y realizar una copia en
VHS del material que se esta filmando, esto gracias a que este material no
puede ser visualizado antes de llevarlo al revelado, lo que hace que se
arriesgue a que la pelicula haya venido defectuosa de fabrica y lo filmado no se

vea como lo esperabamos.

Agencias de Publicidad

Son quienes normalmente se encargarian de llevar a cabo todas las
acciones necesarias para cumplir los objetivos de mercadeo que tiene la
empresa que desea anunciarse, son quienes llevan a la vida la promocién del
producto y todo el seguimiento de la misma. Aportan la parte creativa a la

estrategia de mercadeo, aportan la idea que generara la campana.

Son ellos los principales interesados en buscar cada dia nuevas vias
para promocionar los productos de sus clientes, pero también son de los mas
afectados con el surgimiento del Product Placement, ya que deben entonces
ajustar sus métodos de trabajo a esta nueva tendencia, deben escoger entre
embarcarse en el mundo del Product Placement como intermediarios de esta

importante negociacién o quedar por fuera y ser espectadores.
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Las agencias de publicidad representan también uno de los factores
mas importantes en la creacion y reforzamiento de una estructura de mercadeo
lo suficientemente fuerte como para apoyar un proceso de promocién basado
en Product Placement. Esto gracias a sus grandes conocimientos en ésta area.

Las agencias de publicidad podrian en un futuro ofrecer servicios de
Product Placement a sus clientes, con esto estarian expandiendo los medios
para publicitar los productos que ellos representan. Dentro de una agencia de
publicidad los afectados directos con una negociacion de este tipo podrian ser

los pertenecientes a los departamentos de medios, cuentas y produccion.

En el departamento de medios se daria el primer contacto entre la
empresa y el producto que se desea anunciar. Son ellos los primeros que
analizan las posibilidades de anunciar un producto en cada medio existente.

El departamento de cuentas se veria afectado ya que son ellos los
encargados de darle la cara al cliente con respecto a la publicidad que se esta
vendiendo, son el contacto entre el cliente y el resto de la agencia, entre los

creativos, los de medios y los clientes.

El departamento de produccion seria uno de los mas afectados, ya que
deberian entonces entrar directamente en el mundo del cine tradicional, no solo
el cine publicitario, deberian entonces estar ,muy bien enterados de lo que

sucede antes, durante y después de un rodaje de una pelicula.



Agencias de Medios o Centrales de Medios

Son estas agencias quienes se encargan de determinar cual es el
medio mas adecuado para emitir la comunicacién sobre el producto a
promocionar, asi como la cantidad de veces que el espectador debera estar
frente al mismo para que el mensaje genere la reaccidn deseada por los

anunciantes: la compra.

Son las agencias de medios quienes deben conocer a fondo todo lo
relacionado con el mundo del Product Placement, por ser esta una opcién cada
dia mas importante dentro de sus trabajos. Son ellos quienes tendran contacto

directo con la negociacion, son los intermediarios por excelencia.

Agencias de Product Placement

Son Agencias dedicadas especialmente a negociaciones de Product
Placement, mantienen relaciones bastante estrechas con productoras de cine y
a su vez con anunciantes, determinan qué historia puede ser mas conveniente
para determinado producto, o qué producto es el mas indicado para una historia

en particular.

Estas agencias realizan el trabajo de los Brokers, de los ejecutivos de
cuentas o de los “Productores de producto”. Son las que establecen qué
historias son adecuadas para la introduccion de productos o marcas



comerciales, logran y mantienen los contactos con las compafias

productoras de peliculas y con las empresas capaces de inversiones de este

tipo.

Visa, en manos de
James Bond

Proceso

El Producto Integrado es el resultado de un proceso largo de estudio y
realizacion a fin de poder introducir exitosamente un producto en una historia.
La primera etapa de este proceso es el Analisis del Guion. Cuando se estudian
las posibilidades de la historia para insertarle productos frente a camara.

La siguiente parte describira el proceso de realizacién de un Producto
Integrado en una produccién de una pelicula en Los Estados Unidos.



Segun la Enterteinment Resourses and Marketing Association
(E.R.M.A), asociacion dedicada al estudio de las inserciones publicitarias en los
Estados Unidos, en algunos de los mas reconocidos estudios de Hollywood
existe un Departamento de Recursos de Produccion, son ellos los encargados
de todo lo referente al Product Placement. Es en este departamento donde se
leen todas las propuestas y guiones para posible inserciones, para luego
convertirse en "Proyectos Factibles" y entrar en proceso de produccion o
"Proyectos no Factibles". Es un ejecutivo quién realiza esta lectura teniendo en

cuenta preguntas como:

¢,Podré reducir sustancialmente los costos de produccion de esta
pelicula utilizando Product Placement?

¢, Es este proyecto de la magnitud necesaria para poder ofrecer

oportunidades importantes de ganancias a través del Product Placement?

¢, Sera este proyecto interesante para algun anunciante?

¢, Se lograra llevar a cabo con éxito una situaciéon de Product Placement

en este proyecto?

¢, Hay escenas especificas en las que pueda hacer énfasis visual o
verbal del producto dentro de la accion?



¢, Cudl es el Target de esta pelicula?

;Serd esta pelicula apropiada para generar una estructura de

mercadeo en torno a ella?

¢, Habra condiciones legales especiales que cumplir para llevar a cabo

una situacion de Product Placement en esta produccion?

¢, Se debera avisar a los actores tanto principales como secundarios

sobre la situacién de Product Placement?

Una vez que se ha realizado este analisis y los resultados del mismo
han sido definidos, se hace circular o se convoca un Meeting para discutir las
necesidades creativas de la pelicula y del Producto Integrado como tal. El
equipo de produccién presentara sus propuestas en torno a la realizacién y a la
factibilidad de introduccién de una situacién de Producto Integrado en la
historia. Esta es la etapa mas importantes del proceso de insercion, ya que es
en este momento cuando se establece si afecta positiva o negativamente al

resto de la historia y se decide si se procedera con éste o no.



Cast Away, un ejemplo de Product Placement de
alto calibre

Segun la ERMA este meeting generalmente da como resultado a la
"lista de deseos", que no es mas que una lista de los objetos y servicios cuya
aparicidén debera ser presentando una marca especifica. Esta lista se realiza en
este momento y es prioritaria, ya que afecta directamente el proceso creativo
del resto de la pelicula. El equipo de produccion pudiera proponer usos
creativos para el producto, es este el momento en el que se empieza a crear la

magia.

Beneficios

Los beneficios del Producto Integrado pueden ir mas alla de la simple
exposicion en pantalla (grande o chica). Muchos clientes han decidido ademas
promover su asociacion con los realizadores de peliculas generando campanas
internas y externas en torno a la pelicula, reforzando la negociacién con una
estructura completa de mercadeo que no se queda en la simple muestra del

producto dentro de la historia. Los especialistas en PP encargados se dedican a



velar porque los productos de sus clientes no sean expuestos de manera

no adecuada.

Bajo Costo

Segun Hollywod Placements (2000), una empresa dedicada al Product
Placement, el costo actual de la insercién es relativamente bajo frente a las
compras normales de medios masivos. Se puede alcanzar su audiencia por

menos de 1$ por cada 1000$ de compra tradicional en medios masivos.

Historicamente la intencion detras de este tipo de negociaciones es la
reduccion de los costos de produccion, pero ademas de este beneficio evidente
también existe una serie de beneficios alternos que se derivan de esta
negociacion, tales como el sentido del realismo que puede proveer el uso de

objetos comunmente conocidos en la vida diaria.

Segun la ERMA (1999), una negociaciéon de Product Placement podria
arrojar cifras alrededor de los 5000 délares, que frente a los costos totales de la
realizacion de la pelicula son insignificantes (25-30 millones de ddlares). Pero,
para entender este tipo de negociaciones debemos antes entender la estructura
financiera del proceso de produccion de una pelicula, que envuelve tres

divisiones principales:



Above the Line

Esto incluye los costos asociados con los derechos de la historia,

honorarios de productores, Director y miembros del casting.

Below The Line

Todos los gastos no referentes al talento, conectados con la filmacién.
Incluye honorarios de equipo de produccién y técnico y costos generales en

equipos de filmacion (iluminacion, filmacién, escenografia, etc.).

Post Produccion

También considerada en muchos casos como dentro del Below The
Line, esta area es segregada normalmente de los costos de filmacion, incluye el
revelado y procesado de la pelicula, edicidn, efectos, insercion de musica y

efectos de sonido y trabajo ptico.



El Product Placement generalmente afectara casi exclusivamente
los costos de filmacion, donde podria afectar directamente cualquiera de las
areas en las que se subdivide. Por ejemplo, si un Director de Arte o un utilero
cuentan con un presupuesto justo establecido para compras y alquiler de
utileria, el Product Placement podria lograr reducir sus costos en un 10 al 20%,
lo que seria bastante atractivo para ellos.

Largo alcance del PP

La distribucion normal de una pelicula puede alcanzar decenas de

millones de personas.

La mayoria de los mercados llevaran la pelicula a video para finalmente
presentarla en TV. Cada canal de distribucién es otra oportunidad para que su
PP sea visto.

El mayor éxito del PP desde que ET tomdé un paquete de Reese’s
Pieces (una chucheria) llegd con el lanzamiento del Z3 Roadster de la BMW la
temporada pasada. Cuando este se convirtio en el carro preferido de James
Bond en 007 Goldeneye.

La negociacion

Para poder hablar de como se realiza una negociacién de Product
Placement debemos primero observar las principales preguntas que surgen al
momento de analizar una propuesta de este tipo.



¢El precio debe ser fijado antes o después de la realizacion
completa de la pelicula?

¢, Debe el precio del Product Placement ser establecido a partir de lo
recaudado en taquilla?

¢, Debera ser establecido segun nivel de recordacién determinado a
través de encuestas a la salida de las salas de cine?

Ciertamente el director, productor y equipo técnico son un factor
importante a la hora de determinar el precio de la negociacién, ;se deberia
considerar de igual manera cémo sera utilizado el producto dentro de la
historia? ;Estd simplemente en el fondo del plano? ¢Esta involucrado
directamente en la accion? ;Serda mencionado en los didlogos? ¢Es un punto

vital en la historia para hacer llegar a los espectadores cierta idea?

¢, Tiene la pelicula un potencial comercial importante? (posibilidad de
exito en taquilla)

¢ Estéa la pelicula dedicada a una audiencia que se ajusta con el target
al cual va dirigido el producto?
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Todos estos factores deben ser considerados a la hora de analizar
una propuesta de Product Placement, ya que el productor puede presentar un
interés bastante grande en la negociacion, pero puede que el director tenga
ciertas consideraciones en torno a esto.

Otra manera de realizar una negociacién de Product Placement es a
través del intercambio. Ej. una aerolinea que ofrece boletos para todo el equipo
de produccién o una marca de vehiculos que ofrece vehiculos para aparecer en
pantalla.

o Endh..
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Uno de los Productos Integrados mas importantes de la historia: FEDEX en Cast Away

Del Placement a la Promocion
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Uno de los factores mas importantes de la aplicacién del Product
Placement es la posibilidad de apoyo que se puede lograr entre las partes
involucradas a fin de lograr promocionar sus productos de manera paralela

utilizando el apoyo de la otra parte.

Pero esto es posible solo con una estructura de promociones bien

formada en la que todas sus partes estén dirigidas hacia un mismo horizonte.

Y llegé el momento de la insercion

Una vez que todas las etapas anteriores han sido logradas de manera
exitosa, considerando todo lo que concierne a la negociaciéon y las partes
involucradas han llegado a un acuerdo definitivo, se hace imprescindible que el
producto llegue a las manos de los realizadores lo mas rapido posible, esto ya
que, si bien en las producciones se presupuestan excedentes que cubran
planes de contingencia en casos de emergencias, una de las peores cosas que
pueden ocurrir es que en algun momento se necesite el producto para salvar

una escena y éste no esté al alcance de la mano.

En cuanto al anunciante se refiere, es recomendable éste sepa desde el
principio de qué manera sera utilizado su producto, si es una bebida alcohélica
no querria ver cémo la consumen menores de edad, o cdmo se muestra como
causante de algun accidente o delito. En muchos casos puede cambiar la

apariencia del set, puede cambiar algun didlogo, o puede cambiar cualquier otro
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detalle; si la manera en la que sera mostrado el producto no esta bien
establecida en la negociacién estos cambios pueden llegar a causar dafos

gigantescos a la imagen del producto.

Otro detalle que debe ser establecido antes de la filmacién es si los
bienes utilizados en el Product Placement serdn devueltos al cliente, seran
retenidos por la casa productora o simplemente se gastaran en la filmacién.
Para esto existe una regla general, que explica que si los bienes utilizados son
“gastables” (zapatos, bebidas, cigarros, etc.) no seran devueltos al cliente; de
ser éstos “bienes recobrables” (muebles, carros, ropa, joyas, etc.) seran
entregados en perfecto estado después de ser utilizados en la filmacién.

Un detalle que se debe tener en cuenta es que muchas veces se cortan
escenas de la pelicula en el momento de la post-produccion, esto podria
generar desacuerdos muy desagradables si una de las escenas cortadas de la
cinta en la post-produccién fuese la del Product Placement. Es por esto que

estos inconvenientes deben ser pensados en el momento de la negociacion.
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Una dura tarea: un Producto Integrado

Hechos

Estudios realizados recientemente (Moviepartners, 1999) muestran que
los adolescentes son tres veces mas asiduos al cine que los adultos. Esta
situacién se extiende incluso hasta el territorio australiano. Esto hace que las

peliculas sean una manera efectiva de alcanzar al publico joven.

Este mismo estudio también demostr6 un crecimiento considerable en
la presencia de productos de tabaco en escenas de las mas importantes
peliculas entre 1977 y 1988.

Esto nos hace recordar que las peliculas, a lo largo de su historia, han
sido grandes creadoras de modelos de comportamiento y patrones de modas.
Los héroes han sido uno de los productos mas exitésos que ha creado la
industria del cine internacional. Todos hemos querido ser Superman, Indiana
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Jones o James Bond. Las peliculas pueden generar o manipular una
opinién publica bastante fuerte en torno a temas de gran importancia.

El mismo estudio antes mencionado también arrojé cifras importantes
sobre los resultados de las inserciones de productos de compafias tabacaleras
en obras audiovisuales, donde se mencion6 que, basandose en una escogencia
al azar de dos peliculas al afno, entre los afios 1960 y 1990, encontraron que los
fumadores, eran tipicamente representados como hombres blancos,
pertenecientes a un estrato social medio alto, exitosos y extremadamente
atractivos. Se descubrié también que la opinidon general que se tenia sobre los

fumadores fuera de las historias del cine confirmaban esta descripcion.

Antecedentes a nivel internacional

Segun datos de Movie Partners (2000), un gran niamero de marcas ha
aparecido en peliculas taquilleras a nivel internacional. Se han podido identificar
mas de 50 peliculas, la mayoria hechas para publico infantil, que contienen
publicidad especifica sobre cigarrillos. La marca Marlboro recibié un ndmero
alto de exposiciones en la pelicula Superman Il en 1980, donde Louis Lane, a
pesar de ser no fumadora en la tira cdmica original, aparecia fumando y
mostrando la marca de los cigarrillos. En una escena de “Beverly Hills Cop”, en
1984, Eddie Murphy sostiene un paquete de Lucky Strike en su mano y dice:
“Estos son los cigarros mas populares entre los chicos...”. Las peliculas de Walt
Disney no han sido la diferencia, “Who framed Roger Rabbit”, en 1988, mostr6 a
Lucky Strike y a Camel; “Honey | shrunk the kids” mostr6 Camel y “Baby”, la
historia del pequefio bebe dinosaurio, mostré a la protagonista fumando
Marlboro.
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El impresionante machismo de Mel Gibson en “Lethal Weapon II”,
en 1989, no se vio en ningun momento afectado por su comentario de “fumar es

danino” en la ultima escena.

Camel y Lucky Strike fueron ambos utilizados por el personaje
principal, representado por Madonna en “Desperately seeking Susan” en 1985 y
Susan Sarandon, como Louis, constantemente fumé en “Thelma & Louise”, en
1991.

Ademas de estos datos, también se encontré que muchas compafias
tabacaleras han hecho negociaciones secretas con muchas producciones
dirigidas a publicos infantiles. Una de estas fue “Who framed Roger Rabbit”, en
la que compariia productora recibié vestimenta para todos los actores pagada
por una empresa tabacalera. Otra pelicula fue “Superman II”, a la que la
compainia Phillip Morris pagd 42.000 ddlares para que apareciera su marca de
cigarrillos Marlboro, ademas de 35.000 ddlares para que James Bond y otros,
encendieran un Marlboro en la produccion de la pelicula “007, Licence To Kill”,
esta negociacién fue tan fuerte que al final de la pelicula debieron introducir una
advertencia médica sobre el uso del cigarrillo para evitar problemas legales.
Esta misma negociacion no se hizo sola, con ella vinieron negociaciones por
cinco peliculas mas que llevaban la cifra de dinero a mas de 500.000 dodlares.
Entre los filmes incluidos en estas negociaciones estaban: “Rhinestone
Cowboy”, “Godfather III”, “Rambo” y “Rocky IV”.

El mismo estudio demostré también que a Sean Connery se le habia
ofrecido 12.000 ddélares en joyas para utilizar cigarros en “Never Say Never
Again”, Paul Newman recibié un carro de 40.000 délares por una insercion en
“Harry And Son”.
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Un Producto Integrado puede estar en cualquier parte

Peliculas como “Goldeneye”, Cast Away”, “Jurassic Park”, “Perfect
Storm”, “Tomb Raider”, entre otras no se quedaron atras en este tipo de
negociaciones, incluyeron en sus producciones marcas y productos como el
BMW Z3, Rolex, Jepp, Ford Explorer, Pepsi, UPS, Iridium, Nokia y hasta
Cerveza Corona.

Cabe destacar que, a nivel nacional, se ha intentado en muchas
ocasiones la realizacion de una insercion de este tipo con éxito, teniendo como
ejemplo la pelicula “Muchacho Solitario”, que incluyd dentro de su historia a la
marca de refrescos Golden, ligada a los personajes representados por las

estrellas internacionales Servando y Florentino.

Es importante destacar que, en este caso, se utilizé la herramienta del
Product Placement como parte de una campana completa de promocion,
utilizando la pelicula como principal centro de atencion, pero haciendo
promociones en varios otros medios reforzando el mensaje enviado por la
pelicula. La campana especificamente se llamé “Silbame una Golden”.
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Antecedentes de estudios de recordacion realizados

Recientemente se realiz6 un estudio sobre la eficacia publicitaria en el
cine, especificamente se realizé un estudio de nivel de recordacion de marcas
comerciales vistas en el cine. Este estudio fue realizado poor DYMPANEL, para
AIMC, Distrel, Monteviecord y RMB, que fue conseguido en el libro “el

Marketing en el Cine”, de Ignacio Redondo, para esta investigacion.

En este estudio se estudié el nivel de recordacion, realizando
encuestas a la salida de distintos cines espafoles durante un periodo

determinado.

De este estudio se extrajeron conceptos que fueron utilizados para
la realizacion del estudio referente a esta investigacion. Al definir el nivel de
recordacion, se consiguié que, para efectos de este tipo de investigaciones,
existian varios tipos de recuerdos: Recuerdo espontaneo, Recuerdo Ayudado,
Recuerdo Sugerido, estos tres segun la manera en que fueron recolectados los
datos.

Segun el nivel de recuerdo que el individuo presenté después de
aplicadas las preguntas, existia otra division: Recuerdo especifico, Recuerdo
general y Sin recuerdo.

Segun el autor, todas esas medidas fueron cruzadas con factores
de diversa indole. Primero, con caracteristicas sociodemograficas del asistente;
en segundo lugar, con circunstancias vinculadas al espectador: presencia en la
sala al momento de la presentacion del producto, estancia en solitario o

acompanado, etc.
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Luego de esto se presentaron los resultados en base a los
niveles mencionados, y por ultimo fueron presentados los resultados del cruce

de todos los elementos socioecondmicos.



Marco Metodoldgico

Para la investigacién realizada se fij6 un objetivo general bien claro,
tratamos de establecer el nivel de factibilidad del uso del Product Placement en
las producciones de cine nacionales, centrdndonos en lo que llamamos el

Producto Integrado.

Pero para poder lograr este objetivo con éxito se determiné que
debiamos también establecer los factores que afectaban una negociacion de
este tipo y las condiciones que se debian cumplir para que el nivel de
factibilidad de la aplicacién de este tipo de negociaciones fuese el mas alto

posible.

Entonces establecer estas condiciones se volvié uno de los objetivos
primordiales de la investigacion. Se consider6 que el simple hecho de saber el
nivel de factibilidad de la aplicaciéon del Product Placement en nuestro pais, sin
saber la manera de poder aumentar este nivel no seria un resultado

satisfactorio para una investigacién de este tipo.

Desde ese momento las preguntas a responder eran: ;Cuan factible es
el Product Placement en el cine venezolano y qué necesidades deben
cumplirse para que sea lo mas exitoso posible?. Al responder estas preguntas
también estariamos creando una férmula de realizaciéon del Product Placement
en nuestro pais, se formalizaria un proceso que, durante muchos afnos, se ha

venido haciendo de manera empirica y desordenada.

Esta formula no seria un manual de proceso de Product Placement,
seria una férmula de negociacién, por la que se podrian guiar las partes a la
hora de la realizacién de una promocién de este tipo. Podria funcionar como un



formato para la divisién de responsabilidades y establecimiento de poderes
dentro de la negociacion.

Cabe destacar que por ser un tipo de negociacién tan abierto, y con
tantas variantes, no se pretendié en ningin momento crear una féormula de
hierro, ni una manera unica de trabajar estos procesos, debemos recalcar que

es simplemente un camino por el que se podran ir los negociantes.

Estos objetivos, unidos a la manera con la que tendriamos que
abordarlos, hicieron que se pudiera catalogar a la investigacion como un estudio
de Mercadeo, Modalidad |.

Teniendo los objetivos que se habian trazado, era el momento de definir
la manera de realizar esta investigacién. Por ser una tematica tan poco
conocida en el pais y por ser una de las primeras investigaciones realizadas en
torno a ella a nivel nacional, se establecié que se debia crear una metodologia
especial, utilizando de otras metodologias de investigacién las partes mas
convenientes frente a las condiciones especiales de esta tematica: muy poca
informacion documentada, muchas fuentes vivas, mucha informaciéon a nivel

internacional.

Teniendo en cuenta estos tres ultimos factores se cred una metodologia

con la pudiéramos aprovechar las ventajas y aminorar las desventajas.

Para compensar la falta de informacién documentada en libros sobre
este tema decidimos basar la mayoria de la parte tedrica de la investigacion en
la informacién de la web, aprovechando de esta manera la abundancia que en
ella existia. A pesar de esto no se descuidd en ningun momento la busqueda de
material documentado, consiguiendo libros de Marketing en Cine que fueron de
gran ayuda.



Para la busqueda de informacion teérica en la Internet se utilizaron
dos vias, una de ellas fue la via tradicional: la busqueda de paginas web
dedicadas a este tema. La otra via que se utilizé fue la de la comunicacién via
correo electrénico con conocedores del tema a nivel internacional, queriendo
incluso realizar entrevistas online a dichas personas. De esta ultima via de
investigacién se logré mucha de la informacién teorica, a pesar de no haber

podido realizar una entrevista online.

Otra manera de “compensar y aprovechar” los factores a favor y en

contra de nuestra investigacién, fueron las entrevistas a fuentes vivas.

En estas entrevistas estariamos basando la mayor parte de nuestra
investigacion. Es por eso que se decidié hacer un plan de realizacion de las

mismas.

Se escogieron para ser entrevistados personas de tres diferentes
frentes de accion. En primer lugar tuvimos a personas que trabajaban en el
medio del cine, especificamente en la produccion de peliculas tipo
largometrajes. Para la escogencia de estas personas se establecié que debian
ser los mas cercanos a este tipo de negociaciones: productores, directores,
productores ejecutivos; tomando en cuenta el nivel de experiencia en la

realizacion de este tipo de negociaciones, por lo menos a nivel informal.

Otros factores que se tomaron en cuenta para la escogencia de los
entrevistados en este frente de accion (produccion) fueron la disponibilidad de
tiempo y la diferencia en cuanto a experiencias de trabajo, escogimos directores
de larga trayectoria y directores de corta trayectoria, que de alguna manera,
hubiesen tenido contacto con Product Placement o, por lo menos, lo hubiesen
intentado.



Cabe destacar que para la escogencia de las personas a entrevistar
se enfoco la investigacion en el origen de toda la problematica, el cine; gracias
a que nunca se ha tratado de unir todas las impresiones de los realizadores en
una sola investigacion. Por esto es que se traté de entrevistar a mas personas
de este frente de accién, que de los demas, ya que la informacion que ellos

darian no se podria encontrar en ningun libro.

Las personas escogidas para entrevistar en esta primera parte fueron:
Alejandro Belame, director de cine con varios largometrajes y cortometrajes,
actualmente produciendo en nuestro pais; Jeika Urbaneta, directora de cine,
con varios cortometrajes y produciendo actualmente su primer largometraje,
utilizando fuertemente el Product Placement para su cinta; Gabriela Nufez,
productora de largometrajes dentro y fuera del pais.

Para formar el segundo frente de accién se buscaron personas que
estuvieran, de alguna manera, ligadas al mundo de la publicidad, la television o
o los medios en general, teniendo en cuenta el factor de disponibilidad y de la
experiencia dentro de la tematica.

En este frente de accién se escogié a Cristian Castillo, Productor
Ejecutivo de peliculas tanto nacionales como internacionales realizadas en
Venezuela, presidente de Alter Producciones, reconocida casa productora del

pais.

En cuanto al tercer frente de accibn que se formd para esta
investigacién, se consiguié la colaboracion de gerentes de mercadeo y
empresarios en general que dieron sus opiniones en torno a este tipo de
negociaciones. Uno de los factores mas importantes a la hora de escoger a los
entrevistados en esta parte de la investigacién fue, ademas de la disponibilidad
de tiempo, la capacidad de la empresa a la que representan de invertir en este



tipo de promocién y la factibilidad de que se diera de hecho una insercién

de un producto o servicio de ese tipo en una pelicula.

Se escogieron empresas importantes, con productos y marcas
ampliamente reconocidas en el mercado, que estuviesen posicionadas
fuertemente en la mente de sus consumidores. Ademas de esto, se escogieron
empresas que tuviesen una proyeccién importante a nivel internacional, que
fuesen transnacionales con sede dentro de nuestro pais y que hubiesen, de

alguna manera, realizado una insercidn de este tipo a nivel internacional.

Estas dltimas caracteristicas de la empresa ayudaron a establecer

antecedentes de negociaciones o comparaciones entre distintas situaciones.

Entre las empresas escogidas para esta parte de la investigacién
estuvieron Motorola, representada por Ana Margarita Wallis, gerente de
mercadeo y Quest Intl., empresa holandesa de productos de limpieza a nivel
internacional, del grupo Unilever, representada por César Planas, Director
General.

Las entrevistas realizadas a estas personas fueron entrevistas abiertas,
pero para todas las entrevistas hubo una pauta de preguntas que se siguio,
teniendo en cuenta las diferencias entre cada uno de los entrevistados y los
cargos y empresas que representaban. En todas las entrevistas hubo preguntas
claves realizadas ademas de las preguntas especificas que nos llevarian a
responder cada una de las interrogantes que nos planteamos en esta

investigacion.

La primera parte de cada entrevista se dirigia a conocer qué concepto
manejaba el entrevistado sobre el Product Placement o sobre el Producto

Integrado. Las preguntas dirigidas a buscar respuesta a esta interrogante eran:



“¢ Podria usted darme una definicion de Product Placement?; ;Qué
factores cree usted que deben darse, tanto en el proceso como en la aparicién
como tal, para que se pueda decir que se esta cumpliendo un Product
Placement o Producto Integrado?”

La segunda parte de la entrevista giraba en torno a los antecedentes de
esa empresa, productora o agencia de publicidad, de negociaciones y
realizacion de Product Placement o Producto Integrado. En esta parte también
se realizaron preguntas sobre experiencias a nivel personal con este tipo de
negociaciones, ya que muchos de los entrevistados habian tenido experiencias
de este tipo, tanto dentro como fuera de sus lugares de trabajo actuales.

Las preguntas clave de esta parte de la entrevista fueron: ;Qué
experiencias ha tenido usted en realizacién de Product Placement y cuales han
sido los resultados de esa o0 esas experiencias? Describa el proceso que llevo a
cabo para la realizacion de una insercion, desde la negociaciéon hasta el
producto final. Ademas de esto también se les pregunté sobre otros

antecedentes a nivel nacional de los que hubieran tenido conocimiento.

La tercera parte de las entrevistas se dedic6 a indagar sobre los
factores que consideraban necesarios para poder lograr con éxito un Producto
Integrado, se hicieron preguntas sobre distintas etapas del proceso de
insercién, se intentdé determinar el factor mas importante a la hora de decidir
intervenir en una negociacion de este tipo, se intenté determinar qué estaba

dispuesta a ceder cada parte con el fin de lograr una negociacién exitosa.

Las preguntas clave en esta etapa de la entrevista fueron similares a las
de las etapas anteriores, simples y directas. Las preguntas clave realizadas a
cada uno de los entrevistados en este etapa fueron: ¢Cudl es el primer factor



gue se debe tener en cuenta para determinar si un producto puede o no ser
insertado en una historia?, tanto por el producto como por la historia. ¢Cree
usted que deberia existir un cargo que garantizara la integridad de la
negociacion y de sus resultados?, de ser positiva su respuesta ;Podria
describir algunas de las obligaciones que, segun usted, deberia tener este

cargo, para cumplir con el objetivo antes mencionado?.

En la siguiente parte de la entrevista se tratd de especificar segun la
persona que se estaba entrevistando, buscando, de esta manera, poder
concretar en las necesidades de cada una de las partes en una negociacién de

este tipo.

Para esta parte de la entrevista se comenzé por establecer
definitivamente la intencidén de la entrevista; se le pregunté al entrevistado sobre
la factibilidad de entrar en una negociacion de Producto Integrado en el

mercado cinematografico nacional.

Paralelo a las entrevistas se realiz6 un test de recordacion, destinado a
conocer el nivel en el que el publico recuerda los productos insertados en las
peliculas momentos después de haberlos visto y la percepcidon que tiene de los
mismos. Este test se realizé a la salida de varias salas de cine en Caracas, al
momento exacto de la salida de todas las funciones de una sola pelicula
durante una semana. La pelicula escogida para este test fue “Jurassic Park 117,
una pelicula bastante actual, ambientada en la actualidad y con una gran

presencia de Productos Integrados en la historia.

Para este test se utilizd una muestra de doscientas (200) personas
escogidas aleatoriamente en el momento de la salida de la funcién. Los cines

escogidos para esto fueron los del circuito CINEX, que estuviesen dentro del



area metropolitana de Caracas, entre los que estaban: Concresa Multiplex,
El Recreo Multiplex, Sambil Mutiplex.

Jurassic Park, un clasico del Product Placement, en sus tres versiones



Se aplicé una encuesta que constaba de ocho preguntas, entre
abiertas y cerradas. Ademas de los datos personales.

A continuacién se muestra el modelo de encuesta aplicado a los
espectadores (figuras 1y 2).

DatosPersonales

@Pelicula que vid:

@aRecuerda ud. haber visto algin productoo marca
comercial dentro de la pelicula? {(si no vio la marca, pero
reconociad el producto, también cuenta)

Si |:| Nu:||:|

@Haga una lista de las marcas o productos que recuerde:

auué marca o producto recuerda mas de todos?

@Explique el momento de la historia en el que vid la marca
o0 producto:

aﬂuéles de los siguientes atributos cree Ud. que yan con
este producto? [Wargus corr ung X

Jurvenil |:| Moderno |:| Llarnativo |:|
Sensual |:| Agresiva |:| Picara |:|
Divertidn || sburido | ]  Ecordmico [ ]
Dirdmico |:| Explosivo |:| Elegante |:|
Dtro

Fig. 1: Pagina 1 de la encuesta realizada a los espectadores
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@ iRecuerda Ud. haber visto o reconocido en algin
momento de la pelicula un producto tipo bebida
alcohdlica (cerveza), de telefonia satelital, chocolateo
video camara /& no wo [2mecd pero recorionid
& producta, famdicn cuerita)

Teléforn Satelital sif ] ma[ ]
Cerveza Si|:| NDI:'
Wideo Camara Si |:| Mo |:|
Chocolate Si |:| Mo |:|

Explique el momento de la historia en el gue vio la marca
oproducto. (& A0 W0 o0 recorocid f2 macs ologue o o
recorao™

Tridiurm:

Corona;

Sony;

Crunch:

Gracias par suf colabaracion.

Fig. 2: Pagina 2 de la encuesta realizada a los espectadores.

Para la realizacion de esta encuesta se establecieron distintas
preguntas destinadas a responder diferentes partes de nuestra investigacion.
Hay que recordar que estas respuestas las escribié el mismo encuestado en

privado en su hoja de encuesta.
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ESTABLECIMIENTO DE ESTABLECIMIENTOS | ESTABLECIMIENTO
VARIABLES DIMENSIONES DE LOS INDICADORES DE ITEMS INSTRUMENTO
Nivel de
: . ¢ Recuerda usted
Recc:) ercllgglon haber visto algin
espectadores produqto 0 marca
fren_te ad Recuerdo expontaneo Numeroredcigggcas que I;oprgﬁéilgl ?dginr:g 3?6 Encuesta # 1
ar;:ggf; o e la marca, pero
reconocio el producto
Inte%t;c;o en también cuenta)

[ Recuerdo expontaneo / especifico, general o sin recuerdo Nivel del recuerdo de la marca ;Qué
marca o producto recuerda mas de todos? Explique el momento en el que vié la marca o producto.Encuesta # 1

Recuerdo ayudado Numero de marcas que recuerda ¢ Recuerda usted
haber visto en algin momento de la pelicula algun producto tipo bebida alcohdlica (cerveza), telefonia satelital, cAmara
de video o chocolate? (si no vi6 la marca, pero reconocié el producto también cuenta). Encuesta # 1

¢ Cudles de los
siguientes atributos
cree usted que van

Percepcion con este producto?
del Juvenil, Moderno,
es%tzclt::or Calificacién del producto Ac;tzjg;/gselcsrlgldc:élt\éos Lfg;ggi\(/% SP?Q::J:I’ Encuesta # 1
marcas Divertido, Aburrido,
insertadas Econdmico,

Dinamico, Explosivo,
elegante, Otro,
especifique...

Fig. No. 3. cuadro de Variables del test de recordacion

La primera pregunta estd destinada a asegurar que la persona vio la
pelicula que estamos estudiando y que quede constancia de ello. Es una
pregunta abierta por las caracteristicas de la informacion que dara el

espectador.

La segunda pregunta busca poder determinar qué porcentaje de
personas encuestadas recuerda haber visto marcas o reconocido productos
dentro de la historia. Se busca que el espectador responda a esta pregunta sin
ningun tipo de ayuda por parte del encuestador, esto con la finalidad de
establecer el nivel de recuerdo espontaneo, que se refiere, segun |. Redondo
(2000), a cuando el encuestado rememora la marca del bien o servicio sin

ninguna ayuda del encuestador.
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Para lograr lo anterior se redactd la pregunta de la siguiente manera:
¢ Recuerda usted haber visto algun producto o marca comercial dentro de la
pelicula? (Si no vio la marca, pero reconocié el producto, también cuenta).

La tercera pregunta fue también una pregunta abierta, destinada a
determinar el porcentaje de productos o marcas comerciales que recordaban
los encuestados. En esta pregunta se invitd a los encuestados a escribir una
lista de los productos o marcas comerciales que recordaran haber visto en la
cinta. Con la finalidad de lograr este objetivo se formulé la pregunta de la

siguiente manera: Haga una lista de las marcas o productos que recuerde.

Esta tercera pregunta fue formulada de esta manera con la finalidad de
poder comprobar, frente a los resultados de la pregunta anterior, cuanto
exactamente recuerdan de la pelicula y qué tipo de insercién tiene mejores
resultados en este sentido.

La siguiente pregunta de la encuesta se destin6 a conocer qué tipo de
insercidén habia sido la mas efectiva de todas, teniendo en cuenta la percepcidn
de los espectadores; quienes escogerian, entre todos lo productos 0 marcas
comerciales que recordara, una en especial, para mencionarla en esta parte de
la encuesta. Esto podria demostrar un alto nivel de interés o afinidad hacia el
producto insertado.

Hay que mencionar que, hasta ahora, todas las preguntas han sido
disenadas para poder determinar los niveles de “recuerdo espontaneo”, definido
por |. Redondo en su libro Marketing en el Cine.

La tercera pregunta fue realizada de la siguiente manera: ;Qué marca o
producto recuerda mas de todos?.
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Para la cuarta pregunta se buscé la manera de poder determinar otros
niveles dentro de la misma encuesta. En esta investigacién también se quiso
determinar otro tipo de informacién del nivel de recordacion de los
espectadores.

“Recuerdo especifico”, “Recuerdo general” y “Sin recuerdo” son los
niveles que |. Redondo (2000), utiliz6 en su investigacion. Con estos niveles se
describe la manera como los espectadores recuerdan los momentos en los que
se ha insertado un producto o marca comercial, pueden recordarlos claramente,
evocando elementos inequivocos del momento de la insercion (R. Especifico);
pueden rememorar elementos genéricos del momento (R. General); o recordar
elementos no relacionados con el momento o simplemente no recuerdan nada

(Sin recuerdo).

En esta se pregunta se enfocé la informacion en el producto que mas
recordaran, teniendo esta informacién como una referencia para los demas

productos.

La pregunta fue formulada de la siguiente manera: Explique el momento
de la historia en el que vio la marca o producto.

La sexta pregunta estuvo destinada a determinar otro factor que se
considerd importante para esta investigacion: La percepcion que habian tenido
los espectadores de los productos insertados en la historia.

Para poder determinar esto se formul6 una pregunta que pudiera dar
una idea de la percepcién de los espectadores frente al producto que mas
recordaran. Esta fue una pregunta cerrada, que respondié con claridad lo que
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se buscaba. Se utilizaron adjetivos calificativos que pudieran dar
caracteristicas importantes de la percepcion de los espectadores.

La pregunta seis fue formulada de la siguiente manera: ;Cuales de los
siguientes atributos cree usted que van con este producto? (Marque con una X).
Los atributos colocados en la lista fueron: Juvenil, Moderno, Llamativo, Sensual,
Agresivo, Picaro, Divertido, Aburrido, Econdémico, Dinamico, Explosivo,
Elegante, Otro (especifique).

Con estos adjetivos se buscd tocar caracteristicas bien separadas,
cubriendo un amplio espectro de posibilidades para la percepcion del
espectador.

En las siguientes preguntas se tratd de determinar el nivel de
recordacion segun los otros niveles de recordacion restantes propuestos por |.
Redondo: Recuerdo Ayudado y Recuerdo Sugerido. Segun el autor, se puede
hablar de Recuerdo ayudado cuando el encuestado evoca el producto y el
momento de la insercion luego de que se le insinta algun tipo de informacion.
También segun el autor, Recuerdo sugerido es cuando el encuestado recuerda
la marca o producto luego de que se le da la informacién sobre el mismo de

manera directa y clara.

La pregunta siete se dedicé a responder el porcentaje de recuerdo
ayudado de los productos insertados. La pregunta fue formulada de la siguiente
manera: ¢Recuerda usted haber visto alguna marca de cerveza, telefonia
satelital, video camaras o chocolates durante la pelicula? Especifique. (Si no vio
la marca, pero reconoci6 el producto, también cuenta). Luego se colocaron los
tipos de productos y una lineas donde debian colocar la marca del producto que
habian visto.
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La octava pregunta se destin6 a responder el nivel de Recuerdo
Sugerido. En esta pregunta se propusieron distintas marcas que habian
aparecido en la pelicula y se le pidi6 al encuestado que describiera el momento
en el que las habian visto, de esta manera se comprobaria sin duda alguna si el

encuestado recuerda la marca o no.

La pregunta ocho fue formulada de la siguiente manera: Explique el
momento de la historia en el que vio la marca o producto (si no vio o reconocio

la marca coloque: “no la reconoci”.

Analisis y Discusion de Resultados

Todas las peliculas son apropiadas para la venta
de un producto, lo que muchas veces no se toma en
cuenta es que al momento de hacer la preproduccion de la
pelicula, se debe definir a quién deseas vender, a qué
target esta dirigida y como la deseas vender. (G. Nunez,

entrevista personal, 15 de junio, 2001).

En esta parte de la investigacion se puede decir que las entrevistas
cumplieron con total éxito todos los objetivos que se habian planteado en un
principio, descubriendo la factibilidad de la aplicacién de Product Placement y
sus ventajas y desventajas.
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Jurassic Park, otro ejemplo de Product Placement: Ford Explorer en el fondo

En todo momento se obtuvieron resultados que, aunque positivos, eran
esperables desde el comienzo de la investigacion. La primera parte de las
entrevistas confirmaron el nivel de la problematica que se habia establecido al
comienzo del proyecto. Ninguno de los entrevistados habia estado nunca en
una negociacion de Producto Integrado que se hubiese manejado de manera

seria y formal.

Se debe recordar que para establecer esta informacion, se le pregunt6
a cada uno de los entrevistados sobre sus experiencias en negociaciones de

este tipo.

Muchas veces se piensa en la insercion después
de que estas ya en el proceso de produccion, entonces ya
no hay tiempo de convencer al cliente, ni de ofrecer en
realidad el paquete que quieres ofrecer para la insercion

de ese producto. (G. Nufiez, entrevista personal, 2001).
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Nunca se ha pensado tan seriamente, siempre se
ha hecho de una forma empirica. (A. Belame, Entrevista

personal, 2 de agosto de 2001).

Todos estuvieron de acuerdo en que se habia intentado, y que de
hecho se habia logrado en muchos casos, pero que estos intentos no podian
ser suficiente para poder decir que se habia establecido un nuevo medio de

promocion en nuestro pais, a través del Producto Integrado.

En cuanto a los anunciantes potenciales, ellos tampoco habian estado
nunca en una negociacion de este tipo, donde se intentara insertar su producto
en una produccion de cine nacional. A pesar de esto si pudieron hablar de

experiencias parecidas en television.

Experiencias que si pudieron ser llamadas Product Placement, ya que
en ellas se cumplieron ciertos factores que ellos mismos determinaron como los
factores que se deben dar para que una insercidén pueda ser llamada Producto
Integrado.

No debe afectar, debe ser una insinuacion. (G.

Nufez, entrevista personal, 2001).

...dependiendo de la precompra que se tenga con
el canal, ellos ofrecen Product Placement como una
opcion, es una excelente manera de mostrar nuestros
productos. (A. M. Wallis, entrevista personal, 20 julio
2001).
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El producto forma parte natural de la escena, el
espectador no se siente atacado directamente con las
bondades del producto como pasa en los comerciales de
television. (A. Belame, entrevista personal, 2 agosto 2001).

...moderado si, pero que se vea... (A. M. Wallis,

entrevista personal, 20 julio 2001).

Pero, a pesar de que se pudo considerar estas inserciones en television
como exitosas, en ninguna de ellas existio la figura de un intermediario formal
en la negociacion. En algunos casos existieron cargos creados para encargarse
de la insercibn como tal, estas personas se dedicaron exclusivamente a la
manera en la que seria introducido el producto dentro del programa de
television. En torno a esto también se hicieron preguntas a los entrevistados,
tratando de establecer la funcionalidad de un cargo de este tipo dentro de una
inserciéon en cine.

En una integracion de producto debe haber una persona encargada
especificamente de que esta integracion se dé como se habia prometido, de
vigilar la realizacion y cumplimiento del contrato ya establecido. Esta persona
también esta presente ene el proceso de negociacién entre el productor
ejecutivo de la pieza audiovisual y el cliente anunciante. Esta persona es un
Productor de Producto, lo que en las agencias de publicidad es un ejecutivo de
cuentas. El director de la obra audiovisual no debe verse nunca envuelto en
negociacion o manejo de producto integrado, esta debe ser una labor del
productor de producto y del director de arte, entendiéndose la labor del

escendgrafo o del utilero en esta relacion.

Primero, debe haber una persona especializada
que sepa, tenga el tiempo y la paciencia para dedicarse al

producto y a la insercion, tanto en la negociacion como en
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la insercion como tal. La gerencia de la produccion no deberia
involucrarse directamente con eso. (G. Nufez, entrevista

personal, 2001).

En todos los casos se establecidé con gran énfasis la necesidad de que
exista una persona dentro de la produccion, que le pueda dedicar tiempo
completo a esta negociacion. Un cargo comparado solamente con un Ejecutivo
de Cuentas en el mundo publicitario tradicional.

Una persona encargada netamente de la insercion
Seria bastante interesante, para ambas partes... (J.

Urbaneta, entrevista personal, 29 junio 2001).

Pero la creacion de lo que se decidié llamar un “Productor de producto”,
no seria de gran ayuda si sus funciones y su capacidad de decisidon no se
definieran desde un principio, aprobando o desaprobando su presencia en el set
de filmacion, definiendo su nivel de involucramiento dentro de la propuesta
visual (tan solo refiriéndose al plano del Producto Integrado) y estableciendo

desde qué momento entraria esta figura a la negociacion.

En este sentido los entrevistados afirmaron, en su totalidad, que esta
persona deberia estar en el proceso de insercién desde el primer momento de
las negociaciones, deberia estar muy bien informado de las decisiones que se
hubieran tomado durante el proceso de negociacién. Esta deberia ser la
persona que supervisara el cumplimiento de todo lo establecido en la

negociacion.

Definitivamente hay que crear un sistema de
supervision en el set de filmacion, a modo de comerciales

de TV, que garantice que el cliente anunciante obtendra
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completamente lo que se le fue ofrecido al momento de la
negociacion. Esta sera la unica manera de minimizar los
conflictos surgidos entre los realizadores y los clientes,
aunque este proceso tome mas tiempo. (C. Castillo,

entrevista personal, 23 julio 2001)

Nike también viaj6 al futuro con Marty Mc. Fly

...no nos muestran el guion escrito, sélo nos dicen:
“tu producto saldra en tal parte...”, me parece que seria de
gran utilidad que la negociacion se hiciera en base a la

escena, porque ya es muy tarde luego de que el actor o la
actriz haya dicho o hecho algo negativo con el producto
porno tener supervision del cliente. (A. M. Wallis,
entrevista personal, 20 de julio de 2001).

Pero la creacion de este cargo de Productor de Producto no llegé sola,
de estas entrevistas surgié otra propuesta mucho mas radical y hasta

arriesgada por parte de uno de los productores ejecutivos.

El producto integrado llegara a un punto en el que
deba realizarse lo mas parecido posible a lo que se hace
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con los comerciales de TV, el director plantea el plano, lo filma,
pasa a través del “video assist”, donde lo ve el productor
del producto o el cliente y ellos aprueban el plano que se
filmé. De esta manera se involucra al cliente, mediante el
productor de producto, a la realizacion de la obra
audiovisual, se le otorga un pequeno poder de decision
para las partes que involucran a su producto, e incluso, en
muchos casos, sobre la obra audiovisual completa. Todo
esto siempre respetando que no se pierda la intencion
inicial de la historia que se esta contando. C. Castillo,

entrevista personal, 23 de julio 2001).

Evidentemente esta fue una proposicion que a los realizadores no les
agrad6 totalmente, como directores, desean tener toda la capacidad para
decidir sobre la propuesta estética de su pelicula. A pesar de esto, se mostraron
abiertos a esta posibilidad, teniendo en cuenta que mas les afecta la falta de
presupuesto en sus producciones que una lucha en una escena donde se haya

insertado un producto o marca comercial.

Uno de los factores que hizo que esta propuesta de crear un cargo
dedicado al Producto Integrado y de dar a los clientes la capacidad de decidir
cierta parte de la pelicula (especificamente donde aparece su producto),
involucrandolos con el proceso de creacion como tal, fuera atractiva para la
parte de los productores fue que, para ellos ceder poder de decisién dentro de
la pelicula debian también exigir de los anunciantes precios que sustentaran el

tiempo que se invertiria en discusiones en el set.
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1934 Pararnount Fic

Zl E| carisma de Forrest también vende

Pero, en este sentido, refiriéndose a las posibles discusiones en el set
de filmacién, también se habl6; muchos de los entrevistados afirmaron que esta
situacién podia evitarse si desde un principio se aclaraba la situacién en la que
se veria envuelto el producto, si el producto fuera insertado a la historia desde
el guién y no mas tarde.

De esta manera se comenzaria, en paralelo, la
definicion de todos estos elementos, pero refiriéendose al
producto que se desea vender, demostrando de esa
manera la factibilidad de poder insertar con éxito el
producto que estamos estudiando dentro de la pelicula
que estamos realizando. (G. Nunez, entrevista personal,
2001).

El ideal del producto integrado es que esta
integracion se realice a nivel de guion, desde el nacimiento
de la historia ya se debe pensar en las posibles opciones
para producto integrado, pudiendo darles de esta manera
valores estéticos, ademas de los financieros que se les
dan a los productos integrados. (C. Castillo, entrevista
personal, 23 julio 2001).
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Lo principal es que esta negociacion se haga con
tiempo, que se haga un estudio para establecer cuales son
los productos ‘insertables “ en ella, no se puede llegar a
un tres y dos en el momento de la filmacion, hay que llevar
el producto a la secuencia, no obligar a trabajar la
secuencia en funcion del producto. (G. Nufiez, entrevista

personal, 2001).

Esta ultima fue una preocupacién general en los entrevistados que
pertenecian a las posibles empresas anunciantes. Muchas veces eran
contactados por los productores de peliculas en momentos en los que ya se
estaba filmando la pieza, cuando ya ellos no tenian ningun tipo de poder de
negociacion frente a los realizadores, refiriéndose a posibles cambios en la
aparicién de su producto, no teniendo mas opcion que negarse a entrar en el

procesote negociacion.

...Si las historias no estuviesen siempre basadas
en el nifo de la calle que es drogadicto, en el policia
corrupto, en la prostituta que los hombres golpean o en los
politicos ladrones, la historia de las inversiones en el cine
venezolano fuera diferente... (C. Planas, entrevista

personal, 10 julio de 2001).

Uno de los principales factores que hay que tener
en cuenta a la hora de pensar en integrar un producto a
una pieza audiovisual es la tematica de la pieza y el tipo
de producto que se puede integrar a esa pieza. (C.

Castillo, entrevista personal, 23 julio 2001).
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Back To The Future, gran vendedora de productos integrados

La manera mas segura de mercadear una obra
audiovisual es crear un producto atractivo para el mercado
en el que se desea trabajar, es crear una obra atractiva
tanto para los clientes anunciantes como para los
espectadores finales, quienes son, al fin y al cabo, quienes
compraran los productos insertados. (C. Castillo,
entrevista personal, 23 de julio 2001).

Pero una historia atractiva no garantiza la venta de la obra audiovisual a
un publico tan exigente como es el publico de las salas de cine, muchas veces

hace falta mucho mas que eso, hay que sacar la historia de la emulsién.
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Una propuesta que tom6 mucha fuerza luego de haber hablado con los
realizadores fue la que implicaba la creacion de una estructura de mercadeo en
torno a la obra audiovisual y a su producto integrado. Para esto se propuso que
parte de la negociacién se dedicara a la inversion que se debia hacer en
mercadeo o promocién de los productos insertados en la pelicula y, por ende,

en la pelicula misma.

En la propuesta realizada por los productores, se sostenia que, ademas
de la inversidbn que se realizaria en la produccién de la obra audiovisual,
también se debia invertir en promocionar a la misma. Proposicién a la que los
empresarios no tuvieron ninguna objecién, y que, de hecho, les parecid

bastante coherente con sus pensamientos.

No solo se hace de vital importancia vender el
producto insertado, o intentar vender el espacio para
vender el producto, también hay que ser capaz de vender
la obra audiovisual completa, hay que saber mercadear el
producto audiovisual. Si no se ve la pelicula, no se vera
por consecuencia el producto insertado. (C. Castillo,

entrevista personal, 23 julio 2001).

Con todas estas propuestas también surgieron ideas menos ambiciosas
pero igual de importantes. Para llegar a este punto, donde se habla de
mercadear la pelicula o vender el producto insertado, y que se convierta en un
éxito y no en nuestra peor pesadilla surgi6 la necesidad de establecer niveles y

tarifas para la inversiéon en una pelicula.

Es en este momento que se le da mucha mas importancia a la divisién

que con fines metodolédgicos de esta investigacién se habia realizado. Division
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que todos los representantes de los distintos frentes de accion aceptaron
como apropiada para comenzar una negociacion seria de Producto Integrado.

En primer lugar se establecié que existian niveles de insercidon que
debian ser facturados de maneras distintas, y que cada uno de los niveles de
inversidn tenia diferentes caracteristicas particulares que hacian que incluso se

pudieran subdividir segun la situacién que se presente en la historia.

En cuanto a los niveles de insercidén, los entrevistados aceptaron
plenamente que se trabajara en base a tres de ellos: Aparicion, Manipulacién e

Integracion.

Al respecto de la “Aparicion”, se establecié que esta seria la insercion
mas simple de todas, implica la simple aparicién del producto en el entrono de
la escena, puede estar en segundo plano, en el vestuario o en la utileria,
mientras no se le dé ninguna importancia en la historia ni haya ninguna
interaccién entre algun personaje y el producto insertado. Esto se puede dar en
el vestuario, en los casos donde el vestuario no afecta en nada la historia, ni es

una caracteristica inherente del personaje.

En el caso de que el producto sea parte del vestuario y se haya
insertado dentro de la categoria de Aparicidbn, sera de gran importancia
determinar el personaje que lo utilizara y el actor o actriz que representara a
ese personaje. De ser protagonista o antagonista, de seguro la insercion
costara mas de lo que costaria que lo llevara un extra, y si este protagonista es

considerado una celebridad, evidentemente su precio aumentara.

Los niveles de insercion podrian depender del
reconocimiento que tiene la marca, muchas veces no es

necesario que se lea la marca, que se mencione o que se
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manipule. G. NUnez, entrevista personal, 15 de junio 2001).

La capacidad para hacer que el publico se
identifique con un actor es una de las herramientas que
hace que el producto integrado sea mas atractivo para los
anunciantes, pero hay que tener en cuenta que al
identificar un producto con un actor existe el riesgo de que
el personaje de este actor no sea percibido como se
esperaba, es decir, que el publico rechace al personaje
que esta manipulando el producto insertado. Por esto se
debe pensar en todas las posibles opciones de percepcion
que se pueden obtener de esta insercion de producto. C.

Castillo, entrevista personal, 23 julio 2001).

Para el nivel de la “Manipulaciéon” se establecieron muchas mas partes
a considerar. La manipulacion se establecié como la insercién de un producto a
una escena, donde alguno de los personajes mantiene algun tipo de interaccion
con el producto insertado, teniendo en cuenta que el producto no forma parte
fundamental de la historia, no afecta el destino de los personajes ni cambia el
curso de la trama. El producto puede estar en el entorno, en la utileria, en el
vestuario, etc. En este nivel se toma en cuenta también el personaje y el actor o
actriz que interactuara con el producto a la hora de establecer el precio de la

insercion.

En este nivel es de vital importancia tener en cuenta la normativa legal
sobre la manipulacion de productos o marcas comerciales dentro de
audiovisuales promocionales. Podria llegar a darse el caso de que no se pueda
negociar una inserciéon de un producto en un nivel de manipulacién gracias a
que existe una ley que impide que el personaje, por una u otra razén, aparezca

en escena teniendo contacto con el producto.
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...muchos paises no dejan que se manipulen
bebidas alcohdlicas en camara, otros no permiten que los
nifios manipulen productos comerciales, etc. Los niveles
de integracion pueden depender de varios factores, que
van desde los factores internos al producto, como su
reconocimiento como marca o producto, hasta factores
totalmente ajenos a él como pueden ser las restricciones
legales en torno a él... G. Nunez, entrevista personal, 15
de junio 2001).

En cuanto al nivel de la “Integracion”, se establecié que este se daria
s6lo cuando existiera una interaccién importante entre uno o mas personajes y
el producto anunciado, en la que el producto cambiara el curso de la trama,
representara un factor importante para la historia o fuese un catalizador

importante para la curva dramatica.

Este podria ser el caso del teléfono satelital en Jurassic Park Il o el
BMW Z3 en Goldeneye, entre otros.

Este es el caso mas delicado de insercibn de un producto a una
historia. Se trata del caso en el que el producto afecta en mayor medida a la
historia, es el lugar mas delgado de la linea que divide una insercion de un

producto de una interferencia de un producto.

En este nivel también se deben considerar las limitaciones legales que
puedan existir segun el pais en el que se produzca o en el que se exhiba la
obra audiovisual.
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ClLY

Los Angeles vendieron productos también

Pero sin importar el nivel en el que se pueda encontrar la insercién que
se realizara esto no es lo Unico que se debe considerar a la hora de ponerle un
precio a la misma. Ademas del nivel de insercién del producto también se debe
establecer el tiempo que estara el producto frente al espectador.

Segun uno de nuestros entrevistados, en el Producto Integrado no se
puede hablar de tiempo de la insercién, se debe cobrar la misma por nimero de
apariciones, numero de planos en los que aparece el producto, numero de

escenas o numero de secuencias.

Esta propuesta fue bien aceptada por el resto de los entrevistados,
quienes apoyaron la afirmacién de que no se podia establecer costos por
tiempo del producto en pantalla, ya que no se le puede poner tiempo especifico
al acting de los personajes en escena y tampoco al tiempo del plano que se
utilizara en el momento de la post-produccién. Una disolvencia podria durar
treinta cuadros de un plano con producto insertado, podria durar veinte o diez,
en ninguno de los casos se podria establecer si ese tiempo formaria parte de la

aparicion.
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En estas negociaciones de producto integrado se debe
hablar de apariciones mas que de segundos, ya que no se
puede contemplar un costo por segundos de aparicion, no
se sabe los segundos que el plano tomara, lo importante
es la accion que se realizara. Las apariciones si se
pueden contar, se puede ver cuantas veces utiliza un
personaje el producto, una aparicion en el entorno, etc. (C.

Castillo, entrevista personal, 23 julio 2001).

Pero, a pesar de que todos estos factores se cumplan, si la insercién
del producto se hace evidente, afecta la historia o distrae al espectador de las

actuaciones, entonces el Producto Integrado habra sido un fracaso.

El Producto Integrado puede ser un arma de doble
filo, porque muchas veces, a pesar del dinero que te da un
producto, te das cuenta que te ensucia la composicion, te
puede llevar la historia hacia otro punto, normalmente los
productos son muy llamativos. (A. Belame, entrevista

personal, 2 agosto 2001).

Uno de los factores expresados por Alejandro Belame en su entrevista
fue la necesidad de combatir contra el largo tiempo que se tarda la produccién

de peliculas en nuestro pais.

Otro factor es que pasa mucho tiempo desde que
se firma el contrato con una empresa para una aparicion
dentro de la pelicula y el estreno de la pelicula. Las
peliculas se tardan mucho en la etapa del rodaje, lo que
hace que el anunciante no vea rapidamente el resultado
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de su inversion. (A. Belame, entrevista personal, 2 agosto 2001).

Un Producto Integrado puede tener todas las caracteristicas antes
mencionadas, pero si no cumple con mostrar el atributo que se desea
demostrar en ese momento sobre ese producto, podria convertirse en un gasto
de dinero que no tendria mayores resultados. Esta fue una de las

preocupaciones que expresé Ana Margarita Wallis en su entrevista.

Me interesaria saber toda la historia para poder
saber qué beneficios de mi producto podria mostrar con
esta insercion, de esta manera podria establecer si me
conviene o no esta inversion... (A. M. Wallis, entrevista

personal, 21 julio 2001)

Los anunciantes también dijeron: “Muéstrame el placement”

Encuesta de Nivel de Recordacion
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En cuanto al test de recordacion los resultados también fueron
favorables para la aplicacion de Producto Integrado en el cine nacional.

La pregunta numero dos, en la que se le preguntaba al encuestado si
recordaba algun producto o marca comercial arroj6 resultados esperados de
recuerdo espontdneo: 134 personas afirmaron haber reconocido marcas
comerciales o productos dentro de la pelicula, representado un XX% del total de
los encuestados, un nivel bastante alto de recordacion espontanea.

En la pregunta numero tres de la encuesta, los espectadores
respondieron de la siguiente manera: 102 de los encuestados recordaron haber
visto un “celular satelital”, 97 personas recordaron haber visto una barra de
chocolate “Crunch” de Nestle, 56 personas recordaron haber visto una botella
de cerveza “Corona”, 12 personas recordaron haber escuchado el nombre del
“Hotel Tour Seassons” y 47 personas recordaron la “Camara de video” del
principio de la pelicula. Demostrando de esta manera el nivel de recuerdo
espontaneo en la categoria de especifico.

El recuerdo espontaneo de tipo especifico podria considerarse el
recuerdo mas efectivo de todos, pues, sin ningun tipo de ayuda, el encuestado

rememora el producto y el momento exacto de la insercién

Teniendo en cuenta los niveles de insercibn antes mencionados, se
puede decir que los productos que mas se recordaron de manera espontanea
de los insertados dentro de la pelicula, eran los que se encontraban en las
categorias mas altas de insercién, el teléfono celular satelital claramente fue
una insercién tipo “Integraciéon”, ya que pudo cambiar el curso de la trama y tuvo

una interaccién con muchos de los personajes.
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La pregunta numero cuatro confirmé lo que se venia diciendo, 133
encuestados afirmaron que el producto que mas recordaban de la historia era el
teléfono celular satelital, seguido muy de cerca por el chocolate de la empresa
Nestle, con 66 encuestados a su favor.

En la quinta pregunta se tratd6 de determinar cuanto recordaban del
producto insertado que mas recordaran, en esta pregunta se pudo saber que 59
de los que respondieron que el producto que recordaban mas era el teléfono
satelital, describieron con detalles alguno de los momentos de la historia en los

que aparecia el teléfono.

Back To The Fututre, clasico del Producto Integrado

Teniendo en cuenta los resultados de las preguntas anteriores, en la
pregunta numero cinco 29 de los entrevistados anteriores respondieron a los
atributos del producto que lo describian como Moderno, y Llamativo. Por otro
lado seis de estas personas respondieron con un atributo escrito por ellos,
describiendo el producto como Costoso. En estos 35 casos se referian al

teléfono satelital.
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Con este resultado se puede establecer como con una simple insercion
en una pelicula, el espectador puede dar una imagen completa del producto y
de sus posibles usos, nivel de calidad y hasta posible precio.

En las preguntas anteriores se establecio el nivel de Recuerdo
espontaneo que se tenia de los producto insertados en la pelicula Jurassic Park
[l

Las siguientes preguntas estuvieron destinadas a responder otros
niveles importantes de recordacion.

En la pregunta niumero siete168 encuestados afirmaron recordar el
teléfono celular, 96 afirmaron recordar la cerveza Corona, 147 recordaron la
camara de video y 72 recordaron el chocolate Crunch, estableciendo niveles
importantes de recuerdo ayudado.
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Jeep también conocié los dinosaurios de INGEN

En lo referente a la pregunta nimero siete, se logré6 que 186 de los
entrevistados recordaran todas las marcas mencionadas, teniendo en cuenta
que, en muchos casos recordaron la marca y su aparicién, pero de manera muy

general.

Segun los resultados obtenidos de esta investigacion, se puede afirmar
que el Producto Integrado puede llegar a ser bastan