PRIVATE
El product placement como estrategia de marketing


La disminución de la efectividad publicitaria está llevando a muchas empresas a buscar nuevas fórmulas para dar a conocer sus productos e impulsar su imagen de marca. El famoso zapping se ha convertido en el peor enemigo de los anunciantes, y mucha culpa de ello la tiene la auténtica saturación publicitaria que existe actualmente. Un dato significativo aparecido en algunos estudios señala que hoy en día pueden encontrarse más de 1.500 minutos diarios de publicidad, aunque sólo 3 de cada 10 anuncios se recuerdan.

Una de las alternativas a las que pueden acudir las empresas y que está ganando mucho protagonismo en los últimos años es el product placement. Esta estrategia consiste en colocar nuestros productos en películas o series de televisión, con lo que nos hacemos también con parte del protagonismo. Esta táctica, cuyo origen se remonta ya a unas cuantas décadas atrás (pensemos por ejemplo en la inmensa cantidad de camisetas que se vendieron después de que James Dean las vistiera en su película póstuma, Gigante), se está implantando cada vez más en todos los demás países, a raíz también del mayor peso específico que están consiguiendo las industrias cinematográficas propias de cada país y del mayor volumen de producciones nacionales que se realizan. 

Cuando una empresa decide probar fortuna mediante esta estrategia, debe tener claro que para empezar no es necesario contar con grandes series o películas, puesto que sus exigencias acostumbran a ser grandes. Eso sí, una serie de pasos se antojan obligatorios para conseguir el éxito que pretendemos:

· Estudiar a fondo el producto y dónde encaja más. Se puede colocar absolutamente todo, aunque parezca imposible, por lo que aquello que debemos tener más claro es la imagen de nuestro producto que queremos transmitir a la audiencia. 

· Buscar información sobre las series que estén de moda en el país o las películas que se prevea que vayan a suponer un éxito de taquilla. Las productoras ofrecen todo tipo de facilidades de información sobre rodajes, personajes, equipo de realización, fechas de emisión aproximadas, etc. 

· Aportar tus ideas. Cuando te dirijas a las personas que has seleccionado, acorde a lo que quieres transmitir, apórtale ya ideas sugerentes que le faciliten la comprensión de la viabilidad de nuestra oferta .
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Estrategia a seguir para conseguir que el product placement sea efectivo:

1. Asegurarse de la coherencia del emplazamiento del producto, es decir, que el producto se acople perfectamente al lugar donde esté expuesto. 

2. El tiempo de aparición debe ser más bien escaso, para que el espectador no considere que se está realizando una publicidad descarada. No por más tiempo de visión es mejor la publicidad efectuada. 

3. La mejor franja horaria va desde las 21:00 hasta las 23:30 horas. 

4. El cartel de actores debe ser conocido por los telespectadores, de lo contrario el efecto que producirá verles consumir nuestro producto o pasar por nuestro establecimiento será escaso. 

5. Se valora también que el director y la productora posean un buen currículum y sean conocidos por el público. Sus anteriores trabajos son importantes a la hora de valorar una película o una serie. 

El product placement puede realizarse de dos formas distintas: activa, en que el producto es manipulado directamente por algún protagonista de la serie o película; o pasiva, en que el producto se sitúa en un segundo plano de la escena. Evidentemente, la notoriedad es muy distinta, aunque también lo es el coste económico que supone. Buscar el equilibrio a conciencia, en función de la notoriedad que se quiera conseguir y del presupuesto del que se dispone, es lo más recomendable. También debemos entender que hay productos que son más susceptibles de adoptar una estrategia pasiva (nombres de establecimientos, por ejemplo) y otros más indicados para un placement activo (productos alimenticios, coches, etc.).
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Las ventajas que ofrece el product placement son:
· Permite a la empresa aprovecharse del éxito de la serie o película. 

· Se consigue gran notoriedad, puesto que se exhibe a un amplio abanico de espectadores. 

· Más barato que la publicidad convencional 

No obstante, otro tema ha saltado a la palestra acerca de este tipo de publicidad. Algunas entidades han dudado de la honorabilidad de esta estrategia, calificándola incluso de falta de ética. La Confederación Estatal de Consumidores y Usuarios (CECU) ha venido denunciando últimamente el uso de estas técnicas de publicidad encubierta, tanto en espacios televisivos como en programas radiofónicos, en los que también se habla de una determinada marca. Esta organización lleva más de siete años trabajando en un Programa para el Control y Análisis de la Publicidad, con el patrocinio del Instituto de Consumo, y las conclusiones de sus estudios son, según palabras textuales, "realmente preocupantes". A instancias de la CECU son muchos ya los anunciantes, agencias de publicidad, productoras y cadenas de televisión que están recurriendo al anuncio de productos sin que el consumidor sepa que se trata de un mensaje publicitario. 

La CECU considera que una ley, promulgada en 1994, prohibe esta publicidad por considerarla encubierta, lo cual ha abierto una fuerte polémica. La organización ha advertido que estas prácticas deben ser erradicadas puesto que suponen una ilegalidad y una falta de respeto hacia el consumidor, a quien se pretende persuadir hacia la compra de un producto sin que sea consciente de ello. Con esta conclusión está poniendo casi al mismo nivel esta estrategia publicitaria y la publicidad subliminal, en la que el público no es consciente bajo ningún nivel sensorial de que está siendo sometido a un acto publicitario.

Por otra parte, la Dirección General de Telecomunicaciones ha reconocido que esta práctica está prohibida por el artículo 10 de la Ley 25/94, pero argumenta "la dificultad de demostrar la existencia de un pago a cambio de la presencia, pago sin el cual no se puede considerar publicidad". Por su parte, la Asociación Española de Anunciantes (AEA) se defiende argumentando que esta estrategia está más próxima al patrocinio o a la publicidad estática que a la publicidad en sí. Según la AEA, "esta técnica tiene una ubicación difícil y poco clara en nuestro ordenamiento jurídico, ya que no puede considerarse publicidad subliminal, por que su presencia es claramente detectable por los sentidos, ni publicidad encubierta, ya que no se puede producir confusión entre el mensaje y el anuncio comercial". Se trata, pues, de una laguna legislativa de la Ley General de Publicidad, que no ha tenido en cuenta esta fórmula específica.
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