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Sumario

El proposito de esta investigacion es examinar y comprobar el valor y la eficacia
del Product Placement como alternativa publicitaria, con respecto al spot publicitario
tradicional de 30 segundos.

El foco estd en los medios audiovisuales. Y puntualmente nos referimos a
peliculas y series televisivas, como formatos exclusivamente de entretenimiento y
esparcimiento, a todo lo que tenga que ver con sus procesos, quienes participan, quienes
reciben el material y a quienes estén involucrados directa o indirectamente en la
industria publicitaria, cinematografica y televisiva.

La actividad mencionada como foco de estudio, permite a las marcas
posicionarse e intenta lograr una recordacion de marca tan efectiva, o superior a la
lograda con el spot publicitario de 30 segundos.

El marco tedrico de esta investigacion esta focalizado en peliculas de la industria

cinematografica de Hollywood y series televisivas argentinas.

Palabras Claves
Publicidad, Publicidad No Tradicional, Below The Line, Product Placement,
Valor de Marca, TiVo, Alternativas publicitarias, Estrategias de Comunicacion, Venta

Directa, Cosméticos Avon.
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INTRODUCCION




Introduccion
La Publicidad Tradicional se ve amenazada por la pérdida de efecto. Y los

anunciantes se encuentran perdiendo el control de la comunicacién de sus propias
marcas.

En tiempos en donde la sobresaturacion de mensajes y la hiper-segmentacion de
la audiencia estan presentes, la elevada ola de avisos en tanda genera una considerable
confusion en el espectador. Por tal motivo, los anunciantes y los publicitarios tienen un
reto importante: encontrar nuevas formulas para hacer efectivos sus mensajes.

Hasta no hace mucho tiempo, las agencias de publicidad rechazaban formas de
comunicar una idea en medios que no pudieran medirse. Pero la necesidad de ganar la
atencion de los consumidores es algo mas fuerte y en proyeccion, mas rentable.

Las marcas lideres buscan asi otras rutas para poder atrapar la atencion del
consumidor y destacarse en el mercado. La Publicidad No Tradicional (PNT) tiene la
posibilidad de ampliar esos limites en la comunicacion y asi encontrar la eficacia en los
mensajes.

Se da, por lo tanto, una demanda altisima por parte de las grandes marcas en
técnicas publicitarias alternativas que buscan satisfacer esa carencia de efectividad en

las comunicaciones de marca habituales.

Dentro de estas actividades no tradicionales encontramos a la técnica del
Product Placement, o Emplazamiento de Producto en el ambito audiovisual. En la
presente investigacion denominamos Product Placement a la aparicion de una marca
reconocible dentro de la trama de un film o serie televisiva. Consiste en situar el
producto, marca o mensaje en el contenido de una ficcion sin advertir al espectador, y

no en los espacios destinados a la publicidad.

Asi observado, esta técnica es una solucion efectiva en tanto que mas de una de
las partes se beneficiaria. El anunciante por obtener la maxima atencion del espectador,
a la vez que se genera una nueva linea de financiacion a favor de la productora de cine o

television.

Como bien es sabido, el canal que se elija para difundir un mensaje condiciona
tanto a la forma como al contenido de ese mensaje. Podriamos suponer que la eficacia

de un mensaje se da cuando se logra mantener la atencion del receptor, sin cansarlo.



El fin de este trabajo sera fundamento teérico para que aquellos que se
desempefien en la publicidad puedan fundamentar sus decisiones al momento de
implementar algun tipo de comunicacion alternativa. Este trabajo se encuentra enfocado

en la comprobacion de dos puntos fundamentales:

1) La tendencia de las grandes marcas en la eleccion de alternativas publicitarias no
tradicionales (Product Placement), desestimando las tradicionales, para difundir sus

mensajes de marca.

2) Las alternativas publicitarias no tradicionales impactan en el receptor generando

eficacia comunicativa con respecto a las formas tradicionales.

Una revisién detallada por la historia del Product Placement y la opinién de
individuos involucrados en el tema, dejan entrever el valor que asume la disciplina

como alternativa publicitaria consolidada.

De este modo planteamos la hipétesis La tendencia de las grandes marcas a
utilizar Product Placement como alternativa publicitaria no tradicional impacta en
el receptor al generar eficacia comunicativa con respecto a las formas publicitarias

tradicionales.

Este trabajo se encuentra organizado en tres capitulos teéricos y un caso de
estudio. En el primer capitulo se desarrollara la evolucion publicitaria, su desarrollo y
expansion en los tiempos de crisis, asi como también las consecuencias de los cambios

sufridos en los ultimos afnos.

En el siguiente, explicaremos las tendencias a nuevas formas de comunicar un
mensaje publicitario. Definiremos y estudiaremos en profundidad sélo una forma de

publicidad no tradicional, el Product Placement.

En el tercer capitulo expondremos la estrategia de comunicacion y los

involucrados en la disciplina del Product Placement.

Finalmente volcaremos los aspectos tedricos en un caso de estudio lo que nos

permitira corroborar o refutar la hipotesis planteada.



