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Resumen

Las guerras mundiales han representado el comienzo de la mayor parte de las tecnologias, conceptos y
formatos que tienen que ver con la comunicacion actual, especialmente en lo relativo a la propaganda
y la comunicacion comercial. Esta investigacion propone el periodo de la I Guerra Mundial como el
marco de referencia mas significativo en la constitucion del modelo y concepto de la técnica deno-
minada “emplazamiento de producto”, aplicada a la produccion cinematografica y circunscrita, muy
especialmente, a las peliculas de Hollywood. Para ello, determinamos un concepto basado en los distin-
tos autores que han tratado el tema, exponemos las distintas corrientes histdricas relativas a su origen,
y —finalmente- tratamos de dilucidar qué periodo seria aquel en el que comienzan a darse la mayor parte
de los rasgos definitorios de la técnica.

Palabras clave: Emplazamiento de producto; Comunicacion comercial; Peliculas; Hollywood; I Guerra
Mundial.

The birth of “product placement” in the context of the First World War:
Hollywood and the period 1913-1920 as framework

Abstract

Both the First and the Second World War meant the beginning of most of the technologies, concepts
and formats that have to do with contemporary communication, especially with regard to propaganda
and commercial communication. This research proposes the period of World War I as the most signifi-
cant framework in establishing the model and concept of the technique named “product placement”, as
applied to film production and circumscribed, especially, to Hollywood movies. To do this, we deter-
mine a concept based on the different authors who have addressed the issue, we present various histor-
ical currents regarding its origin, and —finally- try to decide in what period begins to realize most of the
defining features of the technique
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1. Introduccion

A finales de la década de los 90 se inaugurd en Espafia la investigacion sobre el
“emplazamiento de producto” (product placement, a partir de ahora pp). Aceptando
implicitamente la nocién de pp propuesta por Balasubramanian (1994), los investi-
gadores Méndiz (1998, 2000) y Victoria (1999a, 1999b) desarrollaron una linea de
trabajo sustentada en dos hipotesis: una, el emplazamiento es paradigma de la comu-
nicacion presente y futura por ser ejemplo de integracion de medios y mensajes; y
dos, su razon de ser mas profunda radica en la hibridacion que lleva consigo.

En este sentido, la nocion de Transmodernidad (Magda, 2004) representa un nuevo
macrocontexto especialmente adecuado para pensar el presente de la comunicacion,
y en particular, el de esta técnica publicitaria. Con el contexto transmoderno —como
es sabido— se recuperan los retos pendientes de la Modernidad, asumiendo las criticas
postmodernas y superandolas. A pesar de todo el creciente escepticismo, si existe,
al menos, un “gran relato” que contar: su nombre es Globalizacion; y, por cierto, se
construye frecuentemente de forma hibrida.

La linea trazada por Méndiz y Victoria fue respaldada por el reconocido trabajo
de Gupta, Balasubramanian y Klassen (2000); y, en nuestro pais, fue continuada por
las aportaciones de Bafios y Rodriguez 2003; Del Pino 2004; Del Pino y Olivares
2006; Méndiz 2006; Victoria 2010; Martin 2010 y Cristéfol 2010. La aceptacion de
dicho concepto puede considerarse definitiva con la reciente investigacion de Walton
(2010).

Con la perspectiva que nos ofrecen estos afios —especialmente fecundos en la inves-
tigacion sobre el pp— nos parece ahora conveniente la revision de su nacimiento. En
sintesis, nuestra hipotesis proclama que el origen del pp podria situarse en dos marcos
de referencia: uno geografico (Hollywood) y otro temporal (1913-20), ambos con
la I Guerra Mundial de fondo. Pero, antes de explicar el porqué, deberemos indicar
qué otras propuestas se han realizado en lo referente a su comienzo como técnica; y,
previamente a ello, clarificar qué debemos entender por pp. Es decir, primero debe-
mos estar seguros de que hablamos de lo mismo, porque si no, facilmente asigna-
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remos origenes distintos a una forma comunicacional que ha sido cambiante desde
siempre.

A la vista de la produccion cientifica antes senalada, y partiendo de su nota mas
caracterisitica (la hibridacion, ya indicada por Balasubramaniam [1994]), podemos
decir que actualmente se acepta una nocidon de pp que contempla los siguientes puntos:

1. Comunicacion dentro del mix de comunicacion
2. en el ambito de las Relaciones Publicas

3. llevada a cabo principalmente por las marcas

4

gestionada por los tres agentes implicados: productora audiovisual, interme-
diario y marca comercial; en la que

5. el sujeto de pp recibe exposicion y un conjunto de beneficios relativos a su
comunicacion estratégica

6. el publico es ya capaz de reconocer ese emplazamiento como resultado de una
accion promocional

7. 'y cuya contrapartida se relaciona con una colaboracioén diversa (monetaria, de
ahorro a la produccion o de ayuda a la promocion del evento), ademas de con
una posible contribucion a la narracion.

Con esta definicion como punto de partida, vamos a tratar de resolver la cuestion
del origen historico del product placement.

2. Distintas posturas en torno a su origen

Desde los origenes del Séptimo Arte las peliculas han mostrado marcas comer-
ciales en el desarrollo de la trama como consecuencia de su pretension de realismo.
El rodaje en plena calle supone que la escena mostrard coches con logotipos mas o
menos visibles, carteles pegados en las paredes, etc. Pero estas apariciones no son
fruto de un acuerdo comercial, sino que son objetos necesarios para la escena: los
denominados props; algo muy lejano —por tanto— de lo que hoy se conoce como
product placement. Este término no aparece como técnica de promocion y marketing
hasta los afos ochenta. El primero en utilizarlo es Harmetz (1983), aunque era ya
empleada en la industria de Hollywood desde tiempo atras.

Sobre el origen del product placement han cristalizado, en los Gltimos treinta afios,
dos posturas antagonicas: la “minimalista”, que sitia el nacimiento en los afos 40, y
la “maximalista”, que se remonta casi a los origenes del cine. Vamos a exponer una
y otra.

La postura “minimalista” goza de una amplia aceptacion. Muchos investigado-
res han sefialado que Alma en suplicio (Mildred Pierce, 1945), dirigida por Michael
Curtiz, es el primer caso documentado de product placement, porque —asi lo afir-
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man— la productora del filme se comprometi6 a mostrar el whisky Jack Daniels en
diversas escenas. Spillman (1985) apunto la hipdtesis; Reed (1989) la divulgo, y
Nebenzhal y Secunda (1993) inmortalizaron el dato. Con posterioridad, la mayoria
de los investigadores (Baker & Crawford 1995, Bafios y Rodriguez 2003, Del Pino y
Olivares 2006) reiteraron que era la primera insercion de producto a cambio de una
contraprestacion econémica documentada. Sin embargo, basta un visionado atento de
la pelicula (disponible en VHS desde 1990 y en DVD desde 2003) para comprobar
que en ninguna de las multiples escenas en que aparecen botellas de whisky puede
verse la etiqueta de Jack Daniels, ni tampoco la forma que cualquier consumidor
avezado identifica con las botellas de esa marca.

Lo curioso de ese mito, que se ha mantenido hasta la fecha, es que ya con anterio-
ridad se habian sefialado algunos precedentes, pero nadie les habia prestado atencion:
todos los autores sefialaban indefectiblemente el filme de Curtiz como el primero en
emplear esa técnica. Charles Eckert (1978), el primero que investigd el fendmeno
desde una perspectiva académica, habia sefialado ya que esta técnica era frecuente en
los filmes de los afios treinta; y, mucho antes, el critico P. S. Harrison (1931), editor
del Harrison's Reports and Film Review, habia denunciado el empleo abusivo de
marcas en las peliculas de su época, que parecian responder a un acuerdo comercial
no reconocido. A propésito de It Pays to advertise, un filme que transcurre en una
agencia de publicidad, habia escrito lo siguiente:

The Paramount Picture It Pays to advertise is nothing but a billboard of immense
size. I have not been able to count all the nationally advertised articles that are
spoken of by the characters, but some of them are the following: Boston Garters,
Arrow Collars, Manhattan Shirts, Colgate Cream, Gillette Razors, B.V.D., Hart,
Shaeffner & Marx clothes, Listerine, Victor phonographs, Murad cigarrettes, Flor-
sheim shoes... But the most subtle thing is the brand “/3 Soap, unlucky for Dirt’. A
trademark such as this does not, of course, exist; but I understand that Paramount has
made the picture for the purpose of making a trademark out of it. My information is
to the effect that Colgate has offered $§ 250.000 for it, and that Paramount is asking
$ 500.000 (1931: 6).

Sea o no cierto ese ofrecimiento de dinero para comprar una marca inventada en
la pantalla, la realidad es que todas las otras marcas si aparecen en el filme, y que
otras peliculas de los afios treinta muestran o citan marcas reales de manera explicita.
Bafios y Rodriguez (2003: 51) mencionan el caso de Piloto de pruebas (1938), en
el que Clark Gable y Spencer Tracy piden en un bar dos Coca-Colas bien frias; sin
embargo, indican que parece tratarse de algo casual, un ejemplo precursor de los
actuales emplazamientos verbales de la marca.

Frente a este origen del pp en los afios 40, en fecha reciente se ha configurado una
postura que hemos calificado de “maximalista”. Newell, Salmon y Chang (2006:
574) han defendido que el primer ejemplo de esta técnica aparece ya en un filme de
1896: en concreto, en Lausanne, Défilé de S8e Batallion, de los hermanos Lumiére,
donde puede verse un cartel del jabon Sunlight posicionado de forma estratégica.
Esta exposicion de la marca en la pantalla no fue algo casual, sino consecuencia de un
acuerdo gestionado a tres bandas por los hermanos Lumiére, productores del filme,
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Lever Brother (antecedente de la actual Unilever, que entonces era propietaria de
jabones Sunlight) y Lavanchy Clark, productor de cine y representante de ventas de
dicha compaiiia. En la pelicula se observa que, mientras tiene lugar el desfile, aparece
entre el publico un sefior con una carretilla de Jabones Sunlight que se coloca estra-
tégicamente en primera fila, quedando destacado a la derecha del plano, y ocupando
un lugar preferente ante la camara.

A una pregunta que le formulamos por escrito, Lesley Owen-Edwards, Responsa-
ble de Archivos de Unilever en Inglaterra, nos confirmé6 que este emplazamiento es
el resultado de un acuerdo comercial'. En su carta nos decia que la marca se siente
muy orgullosa de haber sido la pionera en el empleo de esta técnica, y que reconoce a
Francois Lavanchy Clark el mérito de haber intuido las oportunidades de negocio que
el cine ofrecia a su empresa para llegar a sus potenciales consumidores.

Afirma Lesley que Lavanchy Clark, negociante suizo que distribuia las peliculas
de los hermanos Lumiére en Europa, era también el representante en Suiza de Jabon
Sunlight, y tuvo la idea de crear sinergia entre los dos negocios, utilizando el cine
para promocionar los productos.

En todo caso, conviene sefalar que el emplazamiento en cuestion cumple varios
de los requisitos expuestos en la definicion inicial: 1) Comunicacion llevada a cabo
por las marcas; 2) gestionada por los tres agentes implicados: productora audiovi-
sual (hermanos Lumiére), intermediario (Lever Brother) y marca comercial (Jabones
Sunlight); 3) en la que el sujeto de pp recibe exposicion y un conjunto de beneficios
relativos a su comunicacion estratégica. Pero no cumple los otros 4 elementos de
la definicion: 1) Comunicacién dentro del mix de comunicacion; 2) en el ambito
de las Relaciones Publicas; 3) cuya contrapartida se relaciona... con una posible
contribucion a la narracion; y, sobre todo, 4) el publico es ya capaz de reconocer ese
emplazamiento como resultado de una accién promocional.

Por tanto, en puridad no podemos afirmar que éste sea el primer caso de product
placement de la historia del cine. Si podemos identificarlo como el primer antece-
dente, fehacientemente documentado.

Otro tanto sucede con otros casos en los que consta acuerdo comercial. Como nos
dijo Owen-Edwards en su mail, ese mismo afio Lavanchy Clark acord6é un nuevo
emplazamiento del jabon Sunlight en otra pelicula de los Lumicre: Les Laveuses
(mas conocida por su titulo en inglés: Washing Day in Switzerland), donde se muestra
a la mujer de Lavanchy y a otros familiares lavando con el Jabon Sunlight en su casa,
junto al Lago de Ginebra, colocando las cajas de jabon en lugar destacado, delante
de la accion, y ocupando asi un papel protagonista (Newell, Salmon y Chang, 2006:
579).
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3. El “Product Placement” en el Hollywood de la I Guerra Mundial

Durante los afios 1913-1920 la creciente aceptacion del cine norteamericano corre
paralela a fuertes cambios econdomicos —y a las correspondientes alteraciones de
los modelos de consumo— que tenian lugar en los Estados Unidos y en el resto del
mundo. Entre otros, podemos destacar tres factores fundamentales (Allen 1980: 488):

e Aumento espectacular de la produccion cinematografica a partir de 1910, con
la introduccion de la produccion masiva y de las técnicas de distribucion.

* Para la exportacién de esta sobreproduccion, necesidad de una promocion
internacional —el fenémeno se repite después de la Segunda Guerra Mundial—
que las redes de Hollywood pudieron pronto proporcionar.

* Reduccion de la jornada laboral que aumenta el tiempo libre disponible al
mismo tiempo que el entretenimiento se convierte en si mismo en una indus-
tria.

A estos factores habria que afiadir dos hechos importantes: el nacimiento de la
industria cinematografica de Hollywood a partir de 1911 (ese afio se establece alli
el primer gran estudio: Universal Pictures, a los que pronto se suman: Fox Films,
Paramount, United Artists, etc.) y el fuerte declive que experimenta la produccion
cinematografica europea durante los anos de guerra. Ese descenso en Europa llega a
ser tan notable que los empresarios ingleses y alemanes se lamentan de esta situacion
y la atribuyen a un cambio en los gustos de las audiencias: los espectadores solo
demandan peliculas producidas en los Estados Unidos (Eckert 1978: 4).

El periodo que nos ocupa (1913-1920) fue tan crucial que, a finales de la década de
los veinte, el jefe de ventas de la Paramount podia afirmar que “la més grande agencia
de venta de automoviles en el exterior son las peliculas americanas”, y el director
del US Census Bureau of Economic Programs, que “el papel del espectaculo como
multiplicador es probablemente tan grande, o mas, que el de cualquier otra industria”
(Wasko, Phillips & Chris 1993: 288).

Ademas de esto, la conexion entre el cine de Hollywood y la sociedad consumista
fue establecida, al menos, en otros tres niveles:

* Elacceso a las salas cinematograficas era una manifestacion visible de partici-
pacion en una ambiente de consumo elevado (acceso, en algunas ocasiones, a
un nivel de vida de otra forma inaccesible);

* Las condiciones fisicas de la exhibicion establecieron una relacidon entre la
experiencia cinematografica y el comportamiento del consumidor; sin ir mas
lejos, las sedes de los cines se localizaron en los distritos comerciales de las
ciudades. Es llamativo que, ya en 1910, unos grandes almacenes en Los Ange-
les anunciaran la apertura, en su quinta planta, de unas instalaciones cinemato-
graficas con un aforo para mil personas (Allen 1980: 482);
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* Y, por ultimo, las condiciones del sistema cinematografico de Hollywood
fueron perfectas desde el principio para la asuncion de un papel importante en
la nueva fase del capitalismo historico que la filosofia del consumismo estaba
a punto de propiciar: una industria fundada por entidades como AT&T, RCA,
The Rockefellers’ Chase National Bank, etc., todos los grandes bancos y casas
inversionistas y varias de las mas grandes empresas de los Estados Unidos.
Y todavia mas: Hollywood hizo mas que cualquier otra fuerza de la cultura
del capitalismo para suavizar la operacion del ciclo produccion-consumicion,
entre otras formas, mediante la conversion de los productos en “fetiches”, en
objetos de valor simbolico (Eckert 1978: 2-21).

Sin embargo, a poco de terminar la I Guerra Mundial, la industria tuvo que enfren-
tarse con una serie de problemas graves: “una crisis de audiencia, que obligd a un
rapido cambio de los contenidos de los films; una drastica reconversion industrial,
que trajo aparejada una mayor concentracion (propiciada por los nuevos accionistas
del negocio, los inversores de la Costa Este); y finalmente, una serie de escanda-
los que motivaron serias protestas desde varios frentes” (Torreiro 1984: 38). Entre
estos ultimos se encontraban diversos movimientos de defensa de la moralidad y
las buenas costumbres, que fueron los propiciadores indirectos de la primera de las
acciones de autocensura de la industria cinematografica. Frente a la amenaza de inje-
rencia gubernamental, y sobre la base del gran poder persuasor del nuevo medio, se
establecio el Codigo Hays. Con mucha facilidad, estas influencias y concienciaciones
se relacionaran también, mas adelante, con el comportamiento consumidor de los
espectadores.

A pesar de esta primera crisis de crecimiento, desde 1916, y de forma creciente, la
publicidad habia comenzado a ser proyectada en las pantallas de cine. Muy pronto las
estrellas habian sido solicitadas por los anunciantes para protagonizar sus campaiias
publicitarias. De hecho, algunos de los grandes mitos del cine mudo, como Pearl
White y Marion Davies, pudieron ser vistos en anuncios de la compafiia Coca-Cola’.
El cine se percibe como un medio ideal para promover el consumo; el mito y la
fantasia alrededor de las ficciones y de las estrellas se presentaban como instrumentos
idoneos de mediacion para el marketing de los productos de los patrocinadores. De
hecho, se podria decir que, desde las lujosas peliculas de los afios 20, “el patrocinio
tal y como lo entendemos actualmente tiene sus raices en Hollywood” (Ford & Ford
1993: 7); patrocinio que, segin estos autores, ya era frecuente entonces junto a “acti-
vidades de comunicacion comercial como el merchandising, el product placement y
el endorsement, y otras autodenominadas técnicas auxiliares de marketing” (Idem:
8).

Estas diversas combinaciones entre entretenimiento y promociones comerciales
darian lugar a lo que después se llamo the soft sell: un descubrimiento acerca de que
el creciente interés del publico por las estrellas y por sus comportamientos podia ser
utilizado, mediante la utilizacion de su glamour y atractivo dramatico, para la modi-
ficacion de los habitos de consumo. Allen (1980:487) cita dos ejemplos significativos
en los que se entrelazan los dos ambitos: un prondstico para la moda de primavera
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disefiado por la Paramount, y una descripcion de la forma en que las mujeres a la
moda desarrollan ideas para la decoracion interior copiando los escenarios de las
peliculas.

Stephen Harvey (1986:14) data también en esos afios algunos esfuerzos concretos
de Hollywood para que los espectadores compren “nuevas vidas”. Harvey cuenta
como durante la época de los grandes estudios, €stos solian alquilar a las estrellas
—que tenian ligadas por contrato— para que colaborasen en la promocion de marcas en
las paginas de revistas como Collier’s y Modern Screen.

Pues bien, en este contexto de cooperacion entre las promociones comerciales de
las empresas y las del cine (por tanto, dentro del mix de comunicacion) es donde
aparecen las primeras menciones explicitas al emplazamiento de producto. Eckert
sefala explicitamente que “los pequefios dramas y comedias de 1910 a 1920, espe-
cialmente los que tratan sobre los estilos de vida contemporaneos de las clases media
y alta, presentaron innumerables oportunidades para los emplazamientos de produc-
tos y nombres de marcas” (1978:4). Bastaba con presenciar estas peliculas para expe-
rimentar un deseo hacia los bienes materiales que ofrecian.

En cuanto a la fijacion de la fecha exacta del origen del emplazamiento de producto,
Eckert es ain mas explicito. Indica que fue una practica comun en los filmes reali-
zados en Norteamérica durante la Primera Guerra Mundial, si bien comenzo a prac-
ticarse unos afios antes (1978:14). Como prueba de ello, aporta el testimonio de un
agente publicitario de Los Angeles que se jactaba de haber colocado, en uno de los
escaparates que aparecen en la pelicula Age of Consent (1913), algunas de las marcas
para las que trabajaba su agencia, especialmente Dr. West y Coca-Cola:.

“Some time ago I dressed the window of Toler’s Drug Store on RKO’s Age of
Consent set, using conspicuous showcards and cutouts of Dr. West ‘s products and
Bromo-Seltzer (two of my accounts). Considerable action of the drama took place
before these windows and that was all to the good. But when the action swung inside
the ‘store’ there were many long shots, hence the counter racks, labels, etc., which I
had planted were almost illegible when the picture was projected. On this same set, |
had hung a Coca-Cola electrolier well to the rear; its lettering was nearly undeciphe-
rable; yet the familiar design and trade-mark got across, since it was in full view of
the audience for about one half hour of screening time” (Eckert 1978:14).

El proceso era bien simple y surgié de forma espontanea. De vez en cuando, los
estudios solicitaban props a las marcas a cambio de la publicidad gratuita que el cine
les podia dar; mas adelante, aceptaron o solicitaron tarifas por poner en primer plano
marcas o articulos reconocibles. De ahi a la institucionalizacion de la practica s6lo
era cuestion de tiempo.

Por su parte, Allen (1980:488) habla de 1920 como la fecha de inicio de la técnica
del emplazamiento de producto. En ese afio se publico un articulo en Printer s Ink en
el que se indica como el enlace entre el cine y el consumo estaba siendo explicita-
mente explotado mediante un negocio con cierta entidad. El ejemplo que cita es el de
una popular estrella infantil, Madge Evans, contratada por la World Film Company,
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y que llegod a ser el centro de una campaia de publicidad para la Madge Evans Hat
Company de Nueva York, una empresa fabricante de sombreros que llevaba su
mismo nombre. Para ese afo, concluye este autor, las peliculas de Hollywood reci-
bian gratuitamente props a cambio de su exposicion nacional a una audiencia que
crecia dia a dia (p. 489).

De esta forma, el pp vino a ser una manifestacion mas —aunque, sin duda, la
mas relevante— de esa relacion mutuamente benéfica entre el cine y la sociedad de
consumo. Y en ella se daban, definitivamente, las siete caracteristicas que hemos
visto sefaladas en la definicion de pp. No solo las que aparecen en los primeros
filmes de la historia (1.- Comunicacion llevada a cabo por las marcas; 2.- gestionada
por los tres agentes implicados: productora, intermediario y marca comercial; 3.- en
la que el sujeto de pp recibe exposicion en el filme) sino también aquellas derivadas
de un “sistema de produccién” que oficializa la practica del pp (4.- Comunicacion
dentro del mix de comunicacion; 5.- en el ambito de las Relaciones Publicas; 6.- cuya
contrapartida se relaciona con una contribucion en la produccioén y/o la narracion) y
(7.-) en la que el publico es ya capaz de reconocer ese emplazamiento como resultado
de una accién promocional.

A modo de sintesis, podemos afiadir también que, desde esta perspectiva, el naci-
miento del pp se relaciona con:

1. La hibridacion entre entretenimiento y promocion comercial (en un anticipo
de lo que seréa tipico en el marketing desde los afios 80 hasta la actualidad:
publirreportajes, infomercials, advergaming, etc.)

2. Lafusion de los intereses de la industria del cine con los del consumo de masas
y el capitalismo consumista

3. La promociéon de unos determinados “estilos de vida”, relacionados con el
consumo

4. El “star system” de los grandes estudios y la creciente influencia de las estre-
llas del cine en la vida cotidiana de los espectadores.

Cada uno de estos puntos, por su importancia en el desarrollo del pp, mereceria un
analisis pormenorizado y exhaustivo que aqui no podemos realizar. Queda pendiente
para futuros trabajos. Solo queremos sefialar su decisiva importancia en el naci-
miento de esta técnica comercial. Afladamos también que quizas resulte anacronica
la utilizacion de términos como merchandising o endorsement —como hace alguno de
los autores citados— para la descripcion de estas primeras acciones de comunicacion
a través del cine: se trata de una terminologia dificilmente aplicable a la época que
se describe.

En definitiva, la comunicacion comercial que emergia por aquel entonces de la
sociedad de consumo encontr6 en el cine norteamericano de la I Guerra Mundial un
terreno abonado. Alli, desde su nacimiento, existio, mas que en cualquier parte del
mundo, un equilibro entre los intereses del arte y de la industria, ya que, de hecho,

Historia y Comunicacion Social 147
Vol. 18 (2013) 139-155



J. S. Victoria, A. Méndiz y J. B. Arjona El nacimiento del “Emplazamiento de producto”

la industria era necesaria para la misma produccion cinematografica. Tanto es asi
que el cine de Hollywood ha sido considerado como la fusion necesaria de estos dos
elementos. Mas que una industria enfrentada con el arte, en la Costa Oeste de los
Estados Unidos se supo concebir un auténtico arte industrial. Por tanto, frente a las
posturas “minimalista” y “maximalista”, nosotros optamos por una via intermedia.
Pensamos que el origen del pp no hay que buscarlo tanto en un filme concreto y
aislado, cuanto en una época y en un contexto geografico. En concreto, en los afos
1913-1920 y en el contexto cultural del cine de Hollywood.

4. Consolidacién del PP a partir de 1920

LY qué paso después? ;Cambid realmente el modo en que las empresas promo-
cionaban sus productos a través de la pantalla? ;Puede decirse que el periodo de
1913-1920 fue un punto de inflexion —verdadero nacimiento— de lo que hoy denomi-
namos product palcement? Con los datos en la mano, podemos afirmar que si hubo
un cambio, y que —con altibajos— el modo de realizar el pp cambi6 sustancialmente a
partir de la I Guerra Mundial.

Tras la crisis de 1929, y durante toda la década de los afios 30, el estilo y las modas
de Hollywood penetraron en todo el pais. Tal vez basandose en esa extension del pp,
diversos autores (p. ej.: Karrh 1995) datan su nacimiento en estos afios, cuando los
efectos de la Depresion se hacian notar también en la industria cinematografica. Y es
que, gracias a lo acontecido en el periodo 1913-20, la técnica del pp empezaba a ser
bastante habitual. En los afios 30 se alcanza una gran sofisticacion en las practicas de
“comunicacion conjunta” entre Hollywood y los anunciantes, y se supera con creces
la etapa de las marcas ficticias (“ACME reality”, en terminologia de Kerns [1993]:
creacion de marcas ficticias, como la archiconocida marca ACME de los dibujos
animados de la Warner).

A partir de mediados de la década de los 70, la aparicion de marcas en las peliculas
experimenta, en los Estados Unidos, un crecimiento extraordinario. De hecho, nume-
rosos autores (Harmetz 1983, Clark 1989, Troup 1991, Snyder 1992, Balasubrama-
nian 1994 y Brett 1995) datan en estos afios el nacimiento del product placement tal
y como lo conocemos actualmente. Diversas circunstancias concurren durante estos
afos: la asuncion del modelo derivado de la crisis de los grandes estudios (1948),
que propicia la expansion de las pequeias productoras (mas sensibles al ahorro y
a los ingresos por pp); la tendencia general de Hollywood a rodar en localizaciones
exteriores (lo que facilita la proliferacion de marcas en el filme); la multiplicacion de
las audiencias cinematograficas debido a la consolidacién de las nuevas tecnologias
del video; y por ultimo, y quiza el factor més significativo, la aparicién de los inter-
mediarios o emplazadores profesionales.

Aun asi, en los primeros afios de la década de los 80, no podemos decir todavia que
la técnica del product placement haya alcanzado su madurez. Muchos grandes anun-
ciantes cuestionan el valor de esta forma de comunicacion no tradicional fundamen-
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talmente por dos cuestiones practicas: el cine es un negocio demasiado arriesgado y
el pp carece de un sistema claro para seleccionar sus actuaciones y medir la eficacia.
Todavia hay demasiadas incertidumbres, y esto lleva a muchos anunciantes a una
actitud de expectativa.

El afio 1982 representa un hito importante en la historia particular del pp. Dos
sucesos de distinta indole, durante este afio, contribuyen a configurar el status actual
de la practica: el emplazamiento de la marca Reese s Pieces en la pelicula E.T. (The
Extra-Terrestrial), de Steven Spielberg, y la compra de la Columbia Pictures por
parte de la compania Coca-Cola. El primero hizo tangibles los beneficios potenciales
del product placement y propici6 que la técnica comenzase a tener un reconocimiento
como posible medio promocional. El segundo reafirmo la consideracion del pp como
técnica integrada dentro de una estrategia mas amplia de comunicacion. A partir de
entonces, comenzo la implicacion de los grandes estudios en lo que ya es considerado
como un negocio: la 20th Century Fox, la MGM/United Artist, la Warner Brothers'y,
al final de la década de los 80, el resto de los grandes estudios.

Desde entonces, parece percibirse un cambio significativo en las actitudes de las
empresas y de las agencias de publicidad. Las transacciones monetarias, a cambio
de la la inclusion de productos y marcas, se hacen habituales, aunque normalmente
el pago no se realiza por emplazamientos aislados, sino que se trata ya de relaciones
mas a largo plazo. Aun asi, los beneficios globales del pp comienzan a estimarse
mayores que los cobros directos de los emplazamientos: otras practicas, como las
promociones conjuntas y las reducciones de presupuesto derivadas de la donacion
de productos, son percibidas de una forma mas ventajosa por parte de la produccion
audiovisual. En definitiva, a lo largo de la década de los 80, el panorama descrito
configura la practica del product placement como una nueva industria en el seno de
la industria cinematografica.

Finalmente, el pp alcanza su definitiva madurez a finales de 1991, con la creacion
de la Entertainment Resources & Marketing Association (ERMA). Esta asociacion
profesional nace con la idea de mejorar la imagen del pp mediante el establecimiento
de unos criterios solidos para su practica legal y deontologica. ERMA representa,
de esta forma, el reconocimiento profesional del product placement y su aceptacion
generalizada. Los profesionales descubren la buena predisposicion hacia la practica
por parte del publico, que no encuentra en absoluto forzada la aparicion de marcas en
las ficciones, ni siquiera la consiguiente realizacion de acuerdos para la consecucion
de este fin. Como consecuencia practica, infinidad de marcas pueblan la inmensa
mayoria de las producciones que pretenden recrear un mundo en el que estos signos
comerciales estan presentes. Es decir, desde 1920 el modelo no ha cambiado: s6lo
ha puesto el énfasis en alguno de los elementos de la definicion: en los afios 30, la
extension de la practica junto a la capacidad del publico para reconocerla; en los 70,
la profesionalizacion de su ejercicio, con la aparicion de los intermediarios profesio-
nales; en los 80, su inclusion en el mix de comunicacion; y en los 90, su normaliza-
cion ética y legal.
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Por tanto, y a modo de sintesis, podemos reconocer una trayectoria uniforme en la
evolucion del pp, una trayectoria que se inicia en el periodo 1913-20 y que llega a su
culmen a principios de los afios 90. En todo este tiempo, la practica del pp se integra
en la estrategia de comunicacion de las empresas, se acuerda por los tres agentes
implicados en ella, y es potencialmente identificada por el publico como una concreta
accion comercial. Si esta evolucion tiene un origen, sin duda debemos sefialarlo en el
ambito geografico de la produccion hollywoodiense y en el periodo determinado por
la I Guerra Mundial.

De forma sintética, podemos esquematizar asi la presencia de los 7 rasgos que
identifican el concepto de pp en las tres épocas en las que se ha propuesto su naci-
miento:

Minimalista 1913-1920 Maximalista

1) Comunicacion dentro del mix X X
2) en el ambito de las Relaciones Publicas; X X
3) llevada a cabo por las marcas X X X
4) gestionada por los 3 agentes implicados: X X X

productora, intermediario y marca

5) el sujeto de pp recibe exposicion y
) L SAEY - X X X
beneficios en su comunicacion estratégica

6) el publico es ya capaz de reconocer el X X
emplazamiento como accion promocional

7) y cuya contrapartida se relaciona con una
colaboracidon econdémica, ademas de con una X X
posible contribucién a la narracion

Fuente: Elaboracion propia

5. Conclusiones

Al término de esta investigacion sobre el origen del product placement, podemos
afirmar que nuestras conclusiones hacen referencia a dos grandes aspectos. En primer
lugar, tienen que ver con la determinacion del periodo: los afios 1913-1920, marcado
por el trasfondo de la I Guerra Mundial; y en segundo lugar, con la localizacién
geografica: Hollywood y su estilo de vida florecientemente consumista.

En relacion con el aspecto temporal, el periodo 1913-1920 comprende los afios
en los que el emplazamiento se practica por primera vez segin el modelo vigente.
No hay duda de que el pp nace como técnica durante la I Guerra Mundial, ya que es
durante este periodo cuando alcanza la madurez conceptual, que incluye la nocion
transmoderna de “hibridacion” (Balasubramanian, 1994): comunicacion comercial
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mediante colaboracion entre marca, productora e intermediarios, con la sutileza de
una posible contribucion a la narracion.

En cuanto al segundo aspecto, Hollywood supone la consolidacion del cine como
arte y, a la vez, como industria, en una solucion unica. Alli se producen peliculas que
generan por si mismas actos de consumo y una ideologia que la sitiia en el foco de
las demas industrias. Es en Hollywood, y en el periodo 1913-1920, donde la cine-
matografia, que ya se consideraba Arte, se integra definitivamente en los principios
de la Industria. La creciente cultura del ocio sittia a la cinematografia de Hollywood
en una posicion privilegiada, de modo que las peliculas hollywoodienses no seran,
Unicamente, simples escaparates de productos, sino motor de una ideologia del
consumo, apoyada sobre los pilares de la narrativa.

Dada la coyuntura de la I Guerra Mundial, este aspecto geografico se convierte en
universal. La produccion de Hollywood es la tnica que puede exhibirse también en
Europa. La produccion europea, y un posible distinto modelo que afectase también a
la relacion entre marcas y cine, esta paralizada. Y no solo por la guerra: los empresa-
rios ingleses y alemanes atribuyen la preeminencia del cine americano también a un
cambio en los gustos de las audiencias.

Desde 1916, y de forma creciente, la publicidad comienza a ser proyectada en las
pantallas de cine. Muy pronto las estrellas son requeridas por los anunciantes para
protagonizar sus campaiias publicitarias. El cine se percibe como un medio ideal para
promover el consumo; el mito y la fantasia alrededor de las ficciones y de las estrellas
se presentan como instrumentos idoneos para la promocion de los productos. Desde
las lujosas peliculas de los afios 20, el patrocinio tal y como lo entendemos actual-
mente hunde sus raices en Hollywood, y los autores reconocen unanimemente que
esta técnica de comunicacion atrae consigo al resto de las técnicas que hoy llamamos
“no convencionales” (entre las que estaria el pp).

En este contexto de cooperacion entre las promociones comerciales de las empre-
sas y las del cine (por tanto, dentro del mix de comunicacién) es donde aparecie-
ron las primeras menciones explicitas al emplazamiento de producto. Bastaba con
presenciar estas peliculas para experimentar un deseo hacia los bienes materiales que
ofrecian. En cuanto a la fijacion de la fecha exacta del origen del emplazamiento de
producto, compartimos basicamaente la tesis de Eckert acerca de que fue una practica
comun, por primera vez, en los filmes realizados en Norteamérica durante la I Guerra
Mundial.

De esta forma, el pp vino a ser una manifestacion mas —aunque, sin duda, la
mas relevante— de esa relacion mutuamente benéfica entre el cine y la sociedad de
consumo. Y en ella se daban, definitivamente, las siete caracteristicas que hemos
visto sefaladas en la definicion de pp. No solo las que aparecen en los primeros
filmes de la historia (1.- Comunicacion llevada a cabo por las marcas; 2.- gestionada
por los tres agentes implicados: productora, intermediario y marca comercial; 3.- en
la que el sujeto de pp recibe exposicion en el filme) sino también aquellas derivadas
de un “sistema de produccion” que oficializa la practica del pp (4.- Comunicacion
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dentro del mix de comunicacion; 5.- en el ambito de las Relaciones Publicas; 6.- cuya
contrapartida se relaciona con una contribucion en la produccién y/o la narracion) y
en la que el publico es ya capaz de reconocer ese emplazamiento como resultado de
una accion promocional (7.-).

Como colofon, podemos afiadir también que, desde esta perspectiva, el nacimiento
del pp se relaciona con la hibridacion entre entretenimiento y promocién comercial,
con la fusién de los intereses de la industria del cine con los del consumo de masas y
la promocién de unos determinados “estilos de vida”, y con el “star system” de los
grandes estudios y la creciente influencia de las estrellas del cine en la vida cotidiana
de los espectadores.

En las décadas siguientes, el modelo no cambiara. Sélo pondra el acento en alguno
de los rasgos de la definicion del pp: su cotidianidad como practica, su profesionali-
zacion, su inclusion en el mix de comunicacion o su normalizacion ética y legal.
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Notas

! E-mail de Lesley Owen-Edwards, fechado en UK el 09-11-2010, en contestacion a nuestro escrito del
06-11-2010. Entre otras cosas, Owen-Edwards sefiala: “Lever Brothers, often praised with pioneer-
ing brand identity and marketing, created the first product placement recorded on film. The Swiss
businessman and photographer/early film pioneer Francois Henri Lavanchy-Clark (1848-1922) was
the representative of Lever Brothers in France and Switzerland. He was an entrepreneur who saw the
business potentials of ‘product placement’ within the moving image from the outset. After entering
into a partnership with the Lumiere Brothers he agreed to share his technological inventions if he
received the contract to both make and screen Lumiere films in Switzerland”.

Ya desde finales de siglo, la compaiiia Coca-Cola promovia su producto con el apoyo de celebri-
dades; la primera de las actrices quiza fuese Hilda Clark y, una de sus primeras intervenciones, un
almanaque de 1899 en el que Hilda hace hincapié en las cualidades “deliciosas y refrescantes” de la
bebida, a la vez que mantiene que la bebida “alivia el cansancio fisico y mental” y “cura la jaqueca”
(cfr. Pendergrast 1993: 95).
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