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Resumen

Esta investigacion tiene por objeto de estudio el emplazamiento de productos como
técnica que mezcla diversas estrategias de comunicacion publicitaria a partir de su
presencia en un discurso filmico. Nuestro objetivo principal sera atender a la evolucion
en su actualizacion a partir del analisis de la franquicia del personaje James Bond. Para
lograr este objetivo, aplicaremos una metodologia cuantitativa y cualitativa que
enumere y valore la presencia de marcas en la pantalla. En los cincuenta afios de
continuidad en la produccidn de la saga, desarrollada entre 1962 y 2012 y con visos de
prolongacion indefinida, el personaje ha variado sus caracteristicas adaptandose a los
tiempos. De forma paralela, el product placement ha ido experimentando diferentes
estrategias en sus formas de integracion de marcas con objeto de perfeccionar su
formula y evitar el posible descrédito que pudiera generar entre los espectadores.
Consideramos igualmente que la saga Bond es plenamente representativa del
emplazamiento de productos en el resto de producciones cinematograficas
contemporaneas a su tiempo.
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Abstract

This paper studies the product placement as a technique that mixes different commercial
communication strategies when used in a cinematography vehicle. The goal of this
research is to explore the evolution in the use of product placement by analysing the spy
films franchise of James Bond. To that end, we will apply both quantitative and
qualitative methodologies that enumerates and evaluate the presence of brands in the big
screen. In fifty years in the making of the saga, between 1962 and 2012 and uncertain
extension, the protagonist has changed his characteristics to adapt himself to the new
times. In line with this, product placement has been used in several different strategies
in order to perfect the formula and avoid the possible discredit that this could create. We
consider that the Bond Saga is completely representative of the use of product
placement in the contemporaneous cinematographic production.
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1. Introduccion.

Como producto creado por una industria cultural con un objetivo de lucro, més alla de
su posible funcion social o servicio, una pelicula es una mercancia que se vale de su
condicion simultanea de creacion artistica para proporcionar a un cliente, el espectador,
un espectaculo audiovisual capaz de ser reproducido a través de medios tecnolégicos de
forma ilimitada. Como producto de las industrias culturales, requiere de una fuerte
inversion tanto en su propia creacion como en hacerla accesible al consumidor, es decir,
en cada una de las etapas de su vida, produccion, distribucion y comercializacion —por
sintetizar los sectores implicados en un negocio con cada vez mas opciones. Dentro de
los diversos métodos de financiacion del film durante la fase de pre-produccion se
incluye el product placement, que —aun definiéndolo de una forma provisional-
podriamos entender como una téctica integrada dentro de la comunicacion comercial de
una empresa, un producto o un servicio, caracterizada por la integracion que hace de
una marca o del producto dentro de un discurso audiovisual de ficcion, como resultado

de una negociaciéon comercial con la empresa o institucién anunciante.

Resulta de este modo una forma de comunicacién hibrida que mezcla mensajes de muy
diverso genero y con distintos objetivos en un mismo formato y a través de un mismo
canal, pero que, sin embargo, no serd aislado al formar parte de una verdadera
comunicacion —incluso narracion- transmedia que alna discursos dispares desde la
unidad que origina el motivo creativo que da pie a cada estrategia de comunicacion:
James Bond, el personaje que motiva esta investigacion, se convierte en el punto de
partida de un proyecto comunicativo que integra no s6lo una produccién audiovisual de
ficcion, la pelicula, sino también un discurso paralelo desde las diferentes herramientas
de marketing cinematografico relacionadas directamente con la productora que la crea,
y que, ademas, abarca las acciones de aquellas empresas que financian la produccién
como patrocinadores o inversores de la misma (mediante el emplazamiento de
productos, por ejemplo) y que se valdran de su relacion con aquel para promocionar el
consumo de su producto o contribuir, generalizamos, a los objetivos de comunicacion o
de creacion de identidad de una marca. Las actuaciones transmedia (transversal dada la
simultaneidad de medios empleados) contribuye asi a determinar la naturaleza multi-
discursiva y multi-mensaje del proyecto de comunicacion que permite el film. La
publicidad, parte de esta comunicacion, se servira de diversas estrategias para buscar la

eficacia en su principal objetivo, la incitacion al uso o consumo de los productos
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presentados. Las estrategias tradicionales se encuentran ante retos nuevos, entre ellos
superar el obstaculo que para llegar al consumidor supone la interactividad de nuevos
medios, que le permiten evitar la recepcion de mensajes publicitarios, al tiempo que
estimulan muchos y nuevos usos para lograr una comunicacién mas directa, personal y

agradable con el receptor.

La tactica que aqui nos ocupa, el product placement, se erige como alternativa habitual
de la empresa a la hora de transmitir un mensaje o contribuir a crear una identidad de
marca que establece una relacién de simbiosis con la productora de la cinta, al
contribuir a financiar la produccion. Tan antiguo —segun diversas fuentes- como el
propio cine y estudiado desde distintas perspectivas, especialmente desde la cuestion de
su eficacia, el product placement supone, con todo, un motivo de investigacion capaz
aun de procurar nuevas conclusiones susceptibles de aplicacion por las partes
implicadas en su empleo. Centraremos nuestra atencion en la saga de peliculas
protagonizadas por el agente secreto britdnico James Bond 007. Los titulos
protagonizados por éste han sido una referencia frecuente en los estudios acerca del
product placement, por diferentes razones. En primer, es posible localizar momentos
que evidencian el emplazamiento de marcas desde su mismo inicio, hecho que convierte
a la serie en un clésico en el uso de esta técnica publicitaria al punto de convertirla en
modelo paradigmatico de aquella. Al tiempo, cabe destacar el hecho de que la presencia
de marcas en el discurso de ficcidon que recoge las aventuras del espia ha ido mucho més
alla, convirtiéndose en motivo de atencion —mas o menos dirigido- por parte de medios
de comunicacion, y con ellos de lectores, oyentes y espectadores. La participacion de
BMW o de Omega en la produccion trasciende los momentos y espacios puramente
publicitarios de cualquier medio para convertirse en noticia (publicity), como parte del
interés prioritario que las informaciones acerca del rodaje de un nuevo titulo de una de

las sagas historicas mas taquilleras suscita en los medios.

Son variados, y citaremos algunos de ellos, los estudios acerca del uso del product
placement, en la saga Bond. Ante estos precedentes, la oportunidad de la presente
investigacion se justificard desde el planteamiento que tomaremos, basado en la
seleccion de films para analizar antes que desde un enfoque metodoldgico diverso.
Consideramos apropiadas las categorias que han analizado la presencia de marcas en
cintas comerciales, si bien los estudios previos han fallado con frecuencia a la hora de
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tomar un corpus filmico que se convierta en el objeto de estudio en el que aplicar la
metodologia. Mas alld de referencias puramente anecdoticas, la dudosa
representatividad de la muestra ha procurado conclusiones parciales y dificilmente

exportables a otros casos.

Tomaremos como objeto de estudio la tradicion de una serie que entre 1962 y 2012 se
ha convertido no s6lo en el modelo paradigmatico de la actualizacion de las estrategias
de emplazamiento de productos, sino también en un medio de experimentacion y en una
avanzadilla que abrio senderos después seguidos por el resto de la industria. Mas que
representante del uso del product placement en cada momento, la saga Bond ha
sefialado usos y pistas que otros han imitado con posterioridad. Este estudio pretendera
analizar en perspectiva el uso de marcas en la serie historica, hecho que nos permitira
extraer conclusiones acerca de la evolucién de la técnica publicitaria. Tomaremos como
muestra para ello, dado que entenderiamos excesivo el analisis de los 22 titulos que
hasta 2008 componian la serie -a falta de ser estrenado el niumero 23 en noviembre de
2012-, cinco titulos que entenderemos representativos, y asi lo justificaremos, de la
saga completa. Cada uno de estos films pertenecera a una década diferente y en ellos el
agente britanica sera interpretado por un actor distinto, con lo que ello conlleva de
renovacion de la serie y del personaje. Este andlisis desde un planteamiento historicista
nos permitira atender a la evolucién en el uso del product placement, que comparemos
con el que en cada momento haré el resto de la industria, para llegar a conclusiones
acerca de su efectividad y apuntar a posibles evoluciones futuras. Es de esta forma que,
podemos adelantar, el reciente cambio en el uso de marcas que inicia la trilogia
protagonizada por el actor Daniel Craig con Casino Royale (2006), y que se distancia
con creces de las estrategias de los Bond protagonizados por el anterior Pierce Brosnan
marcara, nos atrevemos a decir, el sendero que seguira el resto de la industria a la hora
de actualizar el uso del emplazamiento de marcas. Sera ésta una de las conclusiones a
las que esperamos llegar, partiendo de la siguiente hipoétesis: la evolucion en el uso del
product placement llevo a unas cotas excesivas para el espectador a finales de los afios
90 y principios de la década, provocando como reaccion un paso de la abundancia en
acciones de este tipo a un uso mas comedido e inteligente del mismo. El factor
cuantitativo ha dado lugar a uno cualitativo, como pretendemos demostrar a través del
estudio de los titulos seleccionados, paradigmaticos y representativos en cuanto a

presencia de marcas en sus discursos, como hemos sefialado.
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Nuestro objetivo principal sera atender a la evolucion del emplazamiento de productos
como herramienta al servicio de la publicidad pero también de la financiacion
cinematogréfica. Prestaremos especial atencion a las categorias de productos presentes
en los titulos analizados, con objeto de reconocer las diferentes aplicaciones de la accion
comunicativa que nos atafie que vinieron llevandose a cabo en las ultimas cinco décadas.
Somos plenamente conscientes de las limitaciones que este estudio encontrara a la hora
de evaluar la eficacia comunicativa de cada una de las acciones que seran referidas, si
bien entendemos que la técnica ha ido progresivamente siendo mejorada por parte de las
partes implicadas en ésta, de donde cabe esperar una depuracion en sus formas que lo
lleve a resultados mas eficaces. Con todo, no debemos olvidar que el discurso filmico
aparece en un contexto permanente en cambio en el que las reglas del juego comercial y
de la industria estan en constante transformacion y las propuestas de acciones eficaces
en un momento histérico no tienen por qué serlo para otro, de la misma forma que las
opciones para la produccion en un enclave geogréfico, social o cultural no tienen

tampoco por qué ser exportables para otro.

Partiremos de un repaso de las investigaciones previas con respecto al tema y al objeto
de nuestro estudio para asi establecer un marco tedrico creado desde la critica. A través
de éste delimitaremos, en primer lugar, el concepto de product placement en relacion
con otras practicas para, en una segunda fase, establecer la metodologia de analisis de
contenido que aplicaremos al campo de estudio. Habremos de considerar que se trata de
un analisis de contenido desde una metodologia cuantitativa y cualitativa. Dicha
metodologia deberd permitirnos extraer conclusiones en relacion a los resultados a los
que lleguemos. En un apartado posterior, y previo al propio analisis, justificaremos la
idoneidad de los titulos que analizaremos, al tiempo que contextualizaremos la saga y
describiremos las caracteristicas mantenidas desde sus origenes de la “marca Bond”, asi
como las razones del interés de tantas empresas por asociarse con el personaje. Tras el
andlisis de la muestra de los cinco titulos seleccionados esperamos llegar a conclusiones
que contrasten la hipdtesis de partida de esta investigacion, asi como la validez del

método.
La metodologia acerca del product placement es muy abundante, si bien tomaremos

como referentes un nimero muy selecto de aportaciones, dada la, por otra parte,

reiteracion con la que muchos estudios realizan las mismas afirmaciones y llegan a
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idénticas conclusiones. Entre los manuales basicos en espafiol, destacaremos el estudio
de Alfonso Méndiz (2000) acerca de nuevas formas de patrocinio y el de Juan Salvador
Victoria Mas (1999), especifico sobre el emplazamiento de productos en la
cinematografia de Hollywood. Entre los articulos cientificos mas Utiles a los propdésitos
de esta investigacion se encuentran los firmados por Kootz (2001), Williams (2011),
Walton (2010), Antonopoulou (2010), Del Pino y Olivares (2007) o Ramsden (2008); la
cercania en el tiempo de publicacion de este material intentara de este modo garantizar

la actualidad del estado de la cuestion acerca del objeto de nuestro estudio.

2. El product placement como estrategia de comunicacion comercial.

Son muchas las definiciones que diferentes investigadores han dado acerca del concepto
de emplazamiento de producto y todas ellas vienen coincidir en muchos aspectos como
descripcion eficaz y funcional de una practica publicitaria iniciada antes de que hubiera
conciencia de la misma o una definicién precisa. Es asi como Méndiz lo entiende como
“la inclusiéon de productos o servicios comerciales en obras cinematograficas o
televisivas a cambio de un cierto pago o de una colaboracion en la promocién de esas
obras” (Méndiz, 2000, p. 44). Juan Salvador Victoria amplia el concepto entendiéndolo
como una comunicacion comercial en virtud de la cual las marcas, a través de su
integracion con un evento por lo general de ficcion audiovisual, son beneficiadas en su
comunicacion estratégica, a cambio de una colaboracion diversa, de financiacion o de
promocion del evento (Victoria, 1999, pp. 142-143). Williams, Petrosky, Hernandez y
Page (2011, p. 2) lo describirdn como la practica de marketing en publicidad y
promocion basada en la incorporacién intencionada marcas, productos o mercancia
comercial en una pelicula, programa de television o cualquier otro medio con objetivos
comerciales. Gomez y Pérez (2004, p. 186) subrayan el hecho de que la marca se
introduce en un contexto de comunicacion en principio no publicitaria, con
independencia del formato o género audiovisual en que se incorpora. Antonopoulou
(2010, p. 4) pondria el acento en el objetivo Gltimo de dicha tactica promocional:

incrementar el interés del consumidor en el producto.

Frente a estas lineas de concepcion del emplazamiento de productos, no excluyentes
entre si aunque centradas en diferentes particularidades, Cristina del Pino y Fernando
Olivares (2007, p. 343) preferiran hablar de brand placement como concepto mas
amplio y complejo que abarca el product placement y que definen como toda presencia
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intencional de una marca identificada con claridad “lograda mediante una gestion y
negociacion con la productora, integrada en el contexto especial y/o narrativo del
género en la ficcion cinematografica y televisiva”. A diferencia del anterior concepto de
product placement, el brand placement no se concebiria como mero elemento de atrezzo,
sino como una estrategia (no una tactica), componente de un mix de formulas
comunicativas y comerciales, un ejercicio de integracion que amplia “los horizontes con
una gestion estratégica de esos vinculos entre las marcas y corporaciones y los
productos cinematograficos y televisivos” (p. 348). Aunque Del Pino y Olivares
incluyen practicas mas especificas a las que estudios anteriores no prestaban atencion,
consideramos que la justificacion del concepto de brand placement desde la
“integracion” en lugar de la “colocacion’ no anula la concepcion tradicional del product

placement, que podemos entender asi equivalente a la de brand placement.

El emplazamiento de productos nace como una alternativa a la publicidad tradicional
que pretende no parecerla: la nueva publicidad, apuntan Del Pino y Olivares (2007, p.
364), tiende a enmascarar su propia naturaleza y disfrazar su apariencia mutando a otros
formatos menos convencionales. El crecimiento en conocimiento (o sabiduria) del
receptor del mensaje publicitario y la saturacion informativa comercial a la que esta
siendo expuesto de forma permanente le hizo llegar a rechazar una informacion
altamente persuasiva e insistente que no tenia por qué conciliarse con los intereses del
ciudadano. Entre las reacciones de las empresas y sus estrategias de comunicacion se
hallé la forma de introducir dicho contenido comercial en productos ante los cuales el
consumidor podia “bajar la guardia”, como hacia al disfrutar del visionado de una
pelicula o de un programa de television. La sola presencia del producto en el contexto
ficcional audiovisual no implicaria una influencia directa en la accion de adquisicion del
espectador, ni demostraria ser mas eficaz que la publicidad convencional, pero si
contribuiria a crearle una imagen en torno a un producto o una marca, al ubicarla en un
entorno que caracterizaria escenarios, personajes o estilos de vida. El espectador
comprenderia asi, mediante una puesta en escena practica y funcional, el estilo de vida
del que formaria parte al tomar un café en Starbucks o hacer uso de un iPhone. Con todo,
el espectador seria complice del emplazamiento al aceptar que el uso que haria del
producto no tendria por qué equipararlo a los personajes de la ficcion. El espectador
sabe que no identificard criminales con una cdmara Sony, como hace el agente 007, pero

si entendera que el dispositivo le permitird una alta resolucién en sus tomas, ademas de
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una serie de aplicaciones de las que también podra disfrutar en su cotidianeidad. Segun
Anja Kootz (2001, p. 3), el mero efecto de relacion positiva con Bond se hace méas
importante para el espectador que la concentracion en detalles que reflejen la realidad,
aceptando asi que el uso gue hace Bond de los productos es diferente a aquel que haria

el usuario.

Es precisamente la efectividad el topico mas habitual en las investigaciones cientificas
acerca del emplazamiento de productos, segin apunta Walton (2010, p. 71), muy
especialmente después del interés en la técnica que el film E.T.: The Extra-Terrestrial
(Steven Spielberg, 1982) provoca al popularizar la marca Reese’s Piece, y que introduce
la técnica publicitaria en una nueva etapa. Sin embargo, esta eficacia no puede ser
comprobada con facilidad: Méndiz (2000, p. 89) afirma que su valor no puede medirse
de igual manera a como se mide el valor o la eficacia de un spot. La clave del
emplazamiento, afiade, se encuentra en la credibilidad que se aporta a las marcas y en la
ausencia de control del anunciante con respecto al propio emplazamiento o la vida

productiva del mismo.

El spot de television puede ser integrado como parte de una programacion acerca de la
cual se obtendran datos de alcance en audiencia que precisaran el nivel de llegada al
espectador, al tiempo que se pueden medir los cambios en ventas del producto
anunciado de una forma inmediata. Sin embargo, con el product placement el
anunciante nunca tendra la seguridad de que la presencia de su marca o el modo en que
es usado su producto llegue a la audiencia, ni que lo haga en el modo en que le interesa.
Incluso aunque tengamos datos muy precisos de la audiencia que pudiera tener un film,
no implicaria la atencion apropiada ni la aceptacion por parte del publico de la
integracion de la marca en el discurso; al fin y al cabo, el pago de la entrada legitima al
espectador como receptor exigente que no tiene por qué tolerar la inclusion de un
mensaje comercial no deseado en el visionado de un producto que también financia con
su entrada. Antonopoulou (2010, p. 14) apunta entre los inconvenientes de la estrategia
tanto la posible falta de percepcion de la marca por el receptor como el peligro de
comprometer la integridad de la historia, al poder parecer una inclusion en el discurso o
en el relato forzada, agresiva o ridicula. El propio protagonismo de la marca —sostiene
Morgado (2010, p. 4) podria ser tan marcado que restase atencion a los personajes y el

publico pudiera reaccionar de una forma negativa ante la marca.
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Las condiciones para que el uso de esta herramienta comunicativa fuera eficaz a los
objetivos del anunciante habrian de pasar por integrar de forma correcta el
emplazamiento en el contexto en el que aparece, apunta Méndiz (2000, p. 51), al tiempo
que potenciara la marca en la mente del consumidor antes que incrementar las ventas
inmediata y mostrara la cotidianeidad del producto, como elemento doméstico de la
vida cotidiana. Es en estos casos cuando se produciria el esperado resultado de
transferencia de la imagen de la produccion de ficcién al anunciante. Las marcas son
entonces reconocidas con mayor frecuencia, llevando a un cambio de actitud positiva
hacia las marcas, lo cual, en todo caso, no implicaria unas mejores reacciones en lo

relativo al consumo del producto.

A la hora de abordar el analisis del product placement en las cintas de Bond
seleccionadas aplicaremos la metodologia de analisis de contenido propuesta por el
profesor Alfonso Méndiz (2000, p. 91 y ss.), quien establece seis variables, cuatro de
andlisis estrictamente cuantitativo y dos de analisis parcialmente cuantitativo/cualitativo.
Este esquema metodoldgico resulta Gtil y eficaz en la extraccion de conclusiones, razon
por la cual abogamos por su aplicacion. Otras propuestas analiticas no varian en lo
sustancial la atencion a las distintas variables. Las categorias del andlisis serian las

siguientes:

1) Producto, referido a la pura descripcion del articulo presente en el discurso.

2) Marca, nombre concreto de la compafiia comercial a la que pertenece el producto
presentado, o la mera presencia de la marca sin su producto.

3) Tipo de product placement, que dividiremos en tres grupos: emplazamiento verbal
(en el que la marca se menciona de forma explicita), emplazamiento activo (en el cual el
producto cobra cierto protagonismo en la accion) y emplazamiento pasivo (que permite
la mera visualizacion de la marca).

4) Tipo de presencia, segun la focalizacion que la marca tendré en pantalla, y que podra
ser como plano protagonista (por delante del personaje), plano neutro (en el mismo eje o
campo de accion que el personaje) o como plano fondo (por lo general en el decorado).
5) Duracion, medicion del tiempo de exposicion del producto. Anet las dificultades que
el célculo de la duracion suponia, hemos optado por indicar el minutaje del

emplazamiento.
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6) Relacion con el contexto, donde valoraremos el grado de adecuacion del
emplazamiento en cinco categorias: Definidor, si el producto o marca define a los
personajes; Natural, en el caso de que no defina al personaje pero se integre en la accion;
Indiferente, cuando la aparicion de una marca no aporta connotaciones con la trama o
los personajes; Artificial, en el caso de que el emplazamiento sea forzado o rompa la
armonia de un escenario; y Contradictorio, cuando ademas de haber conflicto con su

entorno se niegan elementos de coherencia de la historia o los personajes.

A partir de estas herramientas esperamos hacernos una vision de conjunto del uso del
product placement en cada una de las peliculas seleccionadas, datos que puestos en
relacion nos permitiran conocer los diferentes derroteros que ha seguido la integracion
de marcas en el tiempo, su evoluciéon y el punto actual en el que queda la tactica,

apuntando asi a posibles desarrollos en el futuro.

3. Live and let buy. El product placement en la serie Bond.

El product placement se encontraba presente como medio de financiacion y de
publicidad con un objetivo comercial explicito desde el primer titulo de la saga Bond,
Dr. No (Terence Young, 1962), aun tratdndose de los inicios de la década de los 60. Son
diversas las ubicaciones que han sido sefialadas como el primer referente de product
placement en la historia del cine; si bien es cierto que el uso de productos industriales y
la presencia de marcas de forma mas o menos intencionada se encuentran desde las
primeras filmaciones en celuloide, tendremos a bien citar a Mildred Pierce (1945) de
Michael Curtiz como primer referente de film en el que existe un acuerdo por parte de
los responsables de la marca y de la produccion por insertar la referencia comercial en
la cinta, como recoge Victoria Mas (1999, p. 38). Siendo una practica poco frecuente y
aunque la aparicion de marcas en el primer Bond no supone un gesto pionero por parte
de la industria cinematografica, si es relevante por la singularidad de una préactica
mantenida de forma prolongada por Eon Productions a lo largo de 50 afios alrededor de

un mismo personaje, el agente 007.

Es asi como no hay investigacion que se precie acerca del emplazamiento de productos
o del brand placement que no cite algun ejemplo de la saga Bond, hecho que viene a
demostrar la consolidada relacion entre marcas y el personaje creado por Fleming a lo
largo de toda su trayectoria cinematografica. Citamos al respecto, por lo explicito de su
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tematica el articulo de Anja Kootz (2001) Selling the Bond Image. Merchandizong and
Product Placement in the James Bond Movies, en el cual se destaca que el consumo de
los productos aparecidos en los films no convierten a su usuario en el agente secreto,
pero la posible identificacion con el héroe es lo que los hace fascinantes. De esta forma,
sostiene Kootz (2001, pp. 3-4), si antes eran los productos los que definian al personaje
como integrante de la alta sociedad, hoy es Bond quien se ha convertido en un
comunicador deseable de productos de todo tipo bajo el argumento “Si quieres ser como

James Bond, nosotros nos parecemos a ¢l en varias formas”.

Una de las razones por las que la relacion con las marcas comerciales y la franquicia de
Eon es topico comun en los articulos acerca del product placement se encuentra en el
divulgado peso que este modo de publicidad tiene sobre la financiaciéon de cada film,
conformando por si solo un motivo de atencién por parte de los medios (y
contribuyendo de esta forma a otorgarle una publicidad extra a las marcas en forma de
publicity). Es de esta forma como en mayo de 2011 se filtr6 en diversos medios de
comunicacion que el proximo titulo de la serie, sin nombre ain en la fase de pre-
produccién y denominado genéricamente Bond 23, marcaria supuestamente un récord
en cuanto a financiacion procedente de marcas comerciales de 45 millones de dolares,
hecho que supondria una tercera parte de la parte estimada de la inversion en la
produccién®. La crisis financiera por la que pasa Metro-Goldwyn-Mayer, estudio que
financia la nueva cinta, y los acuerdos que establecieron con Sony Pictures invitan a
pensar que Bond 23 contara de nuevo, como en los anteriores films con Daniel Craig
dentro del entramado financiero de Eon, MGM y Sony, con publicidad mas o menos
explicita de las distintas marcas integrantes de la casa Sony (como lo son los
ordenadores Vaio, los teléfonos Sony Ericsson o plataformas de video como el Blu-
Ray).

Como resultado de esta relacion simbidtica, las marcas ademas se valen de la
exclusividad del uso del actor promocionando sus productos en diferentes medios (;es
Daniel Craig o es 007 quien respalda con su presencia el producto en la publicidad?),
como parte de una campafia global que va mas alla de la mera aparicion de marcas en la
pantalla. Los anunciantes se encuentran asi con un potente paquete promocional al que
resulta dificil resistirse. Con motivo del lanzamiento de Quantum of Solace (Marc
Forster, 2008), Coca-Cola sacé al mercado una version baja en calorias llamada Coca-
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Cola Zero Zero 7, Sony Ericsson promociond su nuevo terminal Titanium Silver C902 y
Ford consolidé su apuesta por el pequefio vehiculo utilitario Ford Ka, todos ellos
presentes en la pelicula.

Podemos hablar de este modo de la “marca Bond”, con la que intentan relacionarse de
un modo positivo y emocionalmente cercanos las compafiias y productos integradas en
el discurso y la historia: segun Kootz (2001, p. 3), Bond representa un estilo de clase
social elevada, con buena apariencia, buen gusto e inteligencia, una sefial distintiva muy
atractiva para el anunciante que conoce la popularidad y simpatia del pablico hacia el
personaje, afladimos. Segun recogia una informacion publicada por la BBC, la “marca
Bond” era especialmente atractiva para los anunciantes por gustar a jovenes y mayores,
hombres y mujeres (en un ratio de 60-40), lo que lo hace interesante para llegar a
cualquier género®, dado que cada uno hallara argumentos para proyectarse o desear al

personaje.

La “marca Bond” se ha mantenido a lo largo de las tltima cinco décadas con diferentes
reformulaciones que la han adaptado al gusto de cada generacion, destacando aquellos
rasgos que en un momento determinado podian ser mas comerciales o dignos de
atencion para el espectador, u olvidando o disimulando otros que pudieran no resultar
tan agradables para el target objetivo para el que se disefia para cada film. Aunque han
variado los actores, las edades del personaje, sus condiciones personales, su estilo, su
moral y su propia conciencia, una serie de elementos comunes se mantiene a lo largo de
toda la serie para no desvirtuar el personaje en exceso y mantenerse como referente de
tipo heroico y atractivo década tras década. El agente secreto 007 orquesta en torno a si
la imagen de un personaje de éxito: con buena apariencia, inteligente, &gil, seductor,
dispone del favor de las mujeres gracias a su atractivo y de los hombres al erigirse como
modelo de hombre deseado. La emocionante vida del espia le implica en una vida de
ensueio que remite al clasico lema de “amor y lujo” con el que los espectadores han
sofiado ante una pantalla desde el mismo nacimiento del cinematografico como
espectaculo de ocio para las masas. Cualquier film del agente secreto incluira hermosos
escenarios, hoteles de lujo, prototipos de vehiculos de la méas alta gama, chicas bellas
que no se limitan a ser un maniqui, vestuario acorde con la clase a la que pertenece y
una impresion de ocupacion basada en la alternancia de las vacaciones més ansiadas por

el espectador con momentos de accion a los que siempre se sobrevive.
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En este contexto, tan apetitoso para muchos anunciantes —tanto como otro producto que
atna “amor y lujo”, como la serie Sex in the City-, las marcas encuentran un entorno del
que formar parte. A priori podriamos imaginar que este contexto de alto lujo sélo seria
el adecuado para determinadas casas que han asociado su imagen al mas alto nivel
social, si bien hemos de considerar que dichas compafiias no subsisten Unicamente a
través de sus productos mas valiosos, sino que lo hacen desde productos accesibles para
un consumidor mas modesto. Igualmente, y de forma inversa, productos de un valor real
no muy elevado —como las bebidas comercializadas por Martini-, se impregnan del
valor afiadido que su consumo por un representante del lujo y el buen gusto, Bond,
dejan en su producto.

Los titulos de la serie Bond que analizaremos en este articulo seran los siguientes:

1) Dr. No (Terence Young, 1962). Como cinta que inicia las adaptaciones de las novelas
de lan Fleming al cine, ya con emplazamiento de productos como hemos mencionado,
se hacia obligada su presencia, dado que podria constituir una suerte de prototipo o
modelo paradigmatico de film del agente secreto en el que se mirardn y compararan el

resto de peliculas de la saga.

2) Live and Let Die (Guy Hamilton, 1973). Después de Diamonds Are Forever (Guy
Hamilton, 1971), ultimo titulo con Connery, y tras el paso en falso de George Lazenby
como 007 en On Her Majesty's Secret Service (Peter R. Hunt, 1969), el personaje se
renueva y se adapta a los tiempos de la mano de Roger Moore, esta vez como
reformulacion en clave gentleman britanico, hecho que determina nuestra inclusion en
la muestra de analisis. Como titulo abiertamente comercial, lo consideramos

representante del product placement en la década de los 70.

3) Licence to Kill (John Glen, 1989). Supone el segundo y ultimo titulo de Timothy
Dalton como agente 007 después de The Living Daylights (John Glen, 1987), en un
momento de crisis para la franquicia que cabe imaginar que corre pareja a Su

actualizacion del product placement.
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4) Goldeneye (Martin Campbell, 1995). Seis afios después del ultimo Bond, esta nueva
revision, con nuevo intérprete, Pierce Brosnan, fue esperada y bien recibida por un
publico juvenil que habia perdido el contacto con los antecedentes de los 80, tal vez por
la presencia en la saga de un Roger Moore ya maduro o un Timothy Dalton que parecio
excesivamente frio y distante. A mediados de los afios 90 el emplazamiento de
productos es una técnica habitual que ain habra de explotarse mas, como harén las
siguientes entregas de Brosnan.

5) Quantum of Solace (Marc Forster, 2008). Como primer caso en la historia de la saga,
se trata de una secuela de la anterior Casino Royale (Martin Campbell, 2006), raz6n por
la cual cabe imaginar politicas comunes en cuanto al emplazamiento de productos.
Consideramos que este film puede ser un exponente paradigmatico de la integracion del
product placement en el momento actual. La cinta de Forster cuenta, tras la anterior, con
un nuevo agente Bond, Daniel Craig, en lo que podria entenderse como un retorno a la
génesis del personaje: cdmo James Bond lleg6 a ser James Bond. La trilogia de Craig se
continta con el titulo de 2012. Siendo la ultima pelicula estrenada de la saga en el
momento de elaboracion de esta investigacion, consideramos imprescindible su

inclusion en la muestra de anélisis.

Atendiendo a las bases de dato de BoxOfficeMojo”, la recaudacién de cada uno de los
titulos de la saga fue a mas de un modo progresivo, al tiempo que en el top de peliculas

de espionaje mas taquilleras de todos los tiempos fue ascendiendo en posiciones.

Pelicula Afo Recaudacion mundial Top Spy-film
Dr. No 1962 $16,067,035 *)

Live and Let Die 1973 $35,377,836 (*)

Licence to Kill 1989 $156,167,015 48

Goldeneye 1995 $352,194,034 24

Quantum of Solace 2008 $586,090,727 8

(*) No aparece en el top 100 de peliculas de espias mas taquilleras.

Como dato particular, resulta Ilamativo que en el listado de peliculas de espias méas
taquilleras se situan por delante de la saga Bond dos series que le deben mucho al
agente britanico, la protagonizada por el intrépido Jason Bourne (interpretado por Matt
Damon) y por el agente norteamericano Ethan Hunt (Tom Cruise) en Mission:
Imposible, asi como por una parodia de 007, Austin Powers (Mike Myers). Resultan asi
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los hijos de Bond mas comerciales ante un espectador moderno que no debe demasiada
fidelidad a mitos histéricos como el personaje que nos concierne, entre otras razones
porque éste no ha sido bien tratado en sus cintas y han llegado a “quemar” la férmula
del éxito a base de llevar al extremo los niveles de aceptacion y de credibilidad del
producto. Desde el punto de vista del anunciante, con todo, sigue resultando mas
atractiva la solidez de un personaje como Bond, cuyos valores conoce bien el espectador
y el mercado, y que ademas cuenta con una garantia de “marca” que no tendrian los mas

volubles y con dudosa continuidad Bourne, Hunt o Powers.

3.1 Dr. No (1962).

En 1962 Eon Productions estrenaba el primer film de lo que después seria una
provechosa serie que llegaria hasta su titulo numero 23 (en produccién durante 2011 y
de estreno previsto en noviembre de 2012). Dr. No seria dirigida por Terence Young,
realizador que también lo seria de From Russia with Love (1963) y de Thunderball
(1965), y contaria como estrella con Sean Connery, constituyendo asi la primera
encarnacion en la pantalla del agente secreto creado por lan Fleming y el referente
comparativo obligado para el resto de materializaciones y reformulaciones del personaje
en otros actores. Dr. No fue elegida como la primera aventura del agente en ser llevada
a la pantalla, a pesar de ser la cuarta novela editada por Fleming, gracias a la simpleza
de su linea argumental, partiendo ya sus productores (Saltzman y Broccoli) de la
intencion de crear una franquicia a partir de todo el material editado, con el que
contaban los derechos de adaptacion cinematogréafica. Segiin Ramsden (2008, p. 2), Eon
internacionaliz6 a Bond haciendo de él un héroe global; mientras que en las novelas el
agente salvaria el Reino Unido, en cine rescataria al planeta de tramas mundiales que no
sabrian de fronteras. Este caracter internacional del héroe, de los escenarios para la
accion y de los antagonistas se mantendria a lo largo de toda la serie como uno de los
rasgos distintivos de aquella y, por antonomasia, de todo film de espias que se precie a

partir de este momento.

Representaremos a través de una tabla los datos que nos permite la atencion a la

presencia de marcas y productos dentro del film en base a las categorias que apuntamos.
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N° | Producto Marca N° de | Tipo de | Plano Contexto Minutaje
apariciones | P.P.
1 | Arma Walther 1 Verbal Neutro Definidor 00:13:00
PPK
2 Transportes | PanAmerica | 1 Activo Protagonista | Natural 00:15:37
3 Tabaco Lucky Strike | 1 Activo Neutro Definidor 00:20:36
4 Bebida Smirnoff 3 Pasivo Protagonista | Definidor 00:23:39
alcohdlica Activo Neutro Definidor 00:40:51
Activo Neutro Definidor 00:53:36
5 Bebida Martini 2 Verbal Protagonista | Definidor 00:23:46
alcohdlica Verbal Neutro Definidor 01:24:42
6 Bebida Red Stripe 2 Pasivo Fondo Natural 00:28:18
alcohdlica Pasivo Fondo Natural 00:28:25
7 Bebida Dom 1 Verbal Protagonista | Natural 01:27:18
alcohdlica Pérignon
8 Reloj Rolex 2 Activo | Protagonista | Definidor 00:45:00
Activo Neutro Definidor 00:52:33
9 Coche Sunbeam 1 Activo Neutro Natural 00:47:25
Alpine

La primera posible reaccién ante el conocimiento de la presencia de marcas en el primer
titulo del agente 007 podria ser la sorpresa, dado que no viene a ser una estrategia
publicitaria muy habitual en el momento, tanto méas cuanto se trata de un film en el que
se presenta para el gran publico un nuevo personaje —eso si, respaldado por la garantia
de éxito de la serie literaria. Si lo comparamos con otro referente de la década de los 60
como el film The Graduate (Mike Nichols, 1967), analizado por Walton (2010, p. 81),
descubrimos un numero inferior de productos, cinco marcas de las que tres son
automoviles y dos productos alimenticios. Las posibilidades comerciales parecen
definidas desde el origen de la produccidon en el caso de Dr. No y ello determinaria la

busqueda de financiacion a traves del product placement.

Encontramos nueve productos que se valen del film para insertar sus marcas en 14
ocasiones (Martin, Smirnoff o Rolex aparecen varias veces como elementos
caracterizadores del personaje). La colocacion de marcas, como veremos, se hace una
forma natural con el entorno o con una funcion definidora dentro del relato, lo que
redunda en el realismo de las escenas y los personajes al tiempo que evita la impresion

de insercién forzada o absurda de las marcas.

De las nueve marcas presentes, cuatro de ellas son de bebidas alcohdlicas, sumando un
total de ocho de las 14 apariciones de marcas 0 menciones a las mismas en pantalla, es
decir, un 57% del product placement. Vistas en sucesion todas las escenas en las que

Bond consume un cActel de las bebidas presentes, los pide en un bar o se los ofrecen en
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una cena podrian dar la impresion de que estamos ante un verdadero alcohdlico —de
hecho el personaje llega a servirse una copa en un momento de maxima tension o
sospecha de que haya podido ser envenenada una botella de licor, lo que podria revelar
la notoria dependencia del alcohol que tiene el personaje. Con todo, la presencia de
estos productos se hace en planos neutros en la mayor parte de los casos, cuando no
como fondo, y s6lo en una ocasion es protagonista, subrayado por la mencion verbal:
“Martini seco con vodka (Smirnoff) mezclado y sin agitar”, combinado que se
convertira a partir de este momento en un elemento definidor del personaje y constante
en la serie, al punto de que la noticia en posteriores films seria el cambio de bebida
preferida en el agente britanico. El resto de productos serian tabaco, un coche, una
compafiia aérea, un reloj con un plano protagonista que define al personaje e influye en
el desarrollo de la trama (Rolex) y una pistola, la Walther PPK, en lo que es la primera

referencia a una marca en todo el film (y con ello de la serie Bond).

En cuanto al tipo de product placement un 28,5% es verbal, con menciones directas a
marcas de bebidas, un 50% es activo y un 21,4% es pasivo, siendo de nuevo bebidas
alcohdlicas. El contexto a aparicion es neutro en un 50%, protagonista en un 35,7% y
como fondo en un 24,2%. De estos datos deducimos que los productos se integran de
una forma natural dentro del discurso y de la historia, sin que el espectador vaya a tener
por tanto la impresion de integracion de marcas de una forma que desvirtGe la historia o
el personaje. Elementos como la pistola, los cocteles o el reloj llegan a convertirse en
elementos definidores del personaje, como topicos habituales que apareceran en el resto
de la saga y en los cuales el propio espectador puede no llegar a captar que se le esta
introduciendo publicidad. El peligro de este modo tan sutil e integrado del
emplazamiento de productos puede llegar a ser el escaso impacto en el espectador, si
bien se fortalece la relacion con el personaje al punto de hacerlos indivisibles del mismo.
Puede que al pablico le pase desapercibido el hecho de que se le esta influyendo a la
hora de demandar, por ejemplo, Martini, pero se fortalecerd el reconocimiento de la

marca y se asociara con el mundo de lujo y accién del héroe.

3.2 Live and Let Die (1973).

El actor Roger Moore gozaba de popularidad a la hora de convertirse en el intérprete de
James Bond, tras Connery y el fugaz Lazenby, gracias a su participacion en las series
para television The Saint (1962-1969) y The Persuaders (1971-1972), en las que daba
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vida a personajes justicieros también en tramas de accion actuales aunque no se trataran
propiamente de espias. Con la marcha de Connery y tras los titubeos y tensiones entre
Saltzman y Broccoli, Moore reinventa el personaje aportdndole elegancia y humor,
logrando el dificil reto de llegar a identificarse con Bond para toda una generacion que
olvidaria a Connery (no seria el caso de los fans, reacios a aceptar a Moore como 007).
Las novedades se compensaron con la firma de ésta y la siguiente The Man with the
Golden Gun (1974) por Guy Hamilton, quien ya habia dirigido para la saga Goldfinger
(1964) y Diamonds Are Forever (1971). Con respecto al estilo general del film, Bond
deja de ser tan pop como lo fue en los 60 para volverse mas funky y dejarse influir
visiblemente por el sub-género blaxplotaition, en el que los personajes de origen afro-

americano adquieren mayor protagonismo en tramas policiales llenas de accion.

Desde un punto de vista comercial, Live and Let Die supera los ingresos en taquilla con
respecto a las predecesoras, en una progresion de aumento que se mantendra a lo largo
de la intervencion de Moore en la serie. Ello va a explicar el aumento de la inversion en
el producto y la necesidad de financiacion a través del emplazamiento de productos,
tactica que, con todo, no mostrara demasiadas discrepancias con el modelo que supuso

el titulo anterior analizado en términos de presencia de marcas.

N° | Producto Marca N° de | Tipo de | Plano Contexto Minutaje
apariciones | P.P.

1 Coche Cadillac 4 Activo Protagonista | Natural 00:13:40
Verbal Neutro Definidor 00:15:44
Activo Protagonista | Definidor 00:18:24
Activo Neutro Definidor 00:18:53

2 | Coche Rolls Royce | 1 Activo Protagonista | Definidor 00:13:40

3 | Coche Aston 1 Activo Neutro Natural 00:19:42

Martin
4 | Coche Mercedes 1 Activo Protagonista | Definidor 00:19:12
5 | Bebida Bollinger 1 Verbal No aparece | No aparece | 00:30:24
alcohdlica

6 | Teleoperador | Telefonica 1 \erbal No aparece | No aparece | 01:11:00

7 | Reloj Rolex 5 Activo Protagonista | Definidor 00:10:12
Activo Neutro Natural 00:35:13
Activo Protagonista | Definidor 01:39:18
Activo Protagonista | Definidor 01:49:18
Activo Protagonista | Definidor

Los niveles de presencia de marcas y productos en pantalla vendran a ser muy similares
al del primer titulo de la serie, con siete productos que aparecen en 14 ocasiones, dado

el insolito protagonismo de un reloj de la casa Rolex, asi como de determinadas
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compafiias de automocion. En relacion con un titulo cercano en el tiempo analizado por
Walton (2010, p. 81) también abiertamente comercial como fue Jaws (Steven Spielberg,
1975), los niveles de emplazamiento de productos no discrepan en demasia, con un total
de nueve presencias de marcas, también mayormente de automoviles y bebidas. Ambas
industrias parecieron de esta forma durante los 70 haber encontrado en su participacion
en la financiacion de producciones cinematogréficas a través del product placement un
medio apropiado para su promocidn. La exclusividad y distincion de la marca Bond se
manifestara no solo en la peticion de una botella de champan al servicio de habitaciones
de un hotel, sino en la solicitud de que la bebida venga “ligeramente” fria. Se
personaliza asi un modo de consumo exclusivo paralelo al particular coctel con Martini,

con sello propio.

En Live and Let Die el 57% de las marcas pertenecen a la empresa automovilistica, con
el 50% del total de emplazamientos presentes. La marca con mayor nimero de
incursiones sera Rolex, con cinco emplazamientos en planos protagonistas en su mayor
parte (mediante planos detalle) muy influyentes en el desarrollo de la accién y definidor
del personaje, por cuanto se convierte en un gadget imprescindible para ayudar al
personaje a lograr sus propdésitos. Cabe destacar el hecho de que el reloj incorpora una
serie de herramientas poco verosimiles que lo hacen capaz de convertirse en un
poderoso iman o en una pequefa sierra, aplicaciones que el consumidor real sabria que
no poseeria en modo algun alguno el producto real. El caso sera paralelo al Rolls Royce
conducido por uno de los antagonistas, con armas y gadgets que de nuevo pertenecen al
campo de la ficcion.

A diferente del titulo anterior, las bebidas alcoholicas dejan a un lado el protagonista de
la cinta de 1962, si bien aparece mencionado (aungque no mostrado en pantalla) el
champén Bollinger. La promocion de armas y de tabaco tampoco tendré lugar en esta

cinta, aungue no por ello se reduciran los niveles de violencia.

El tipo de product placement actualizado sera activo en un 78,5%, junto a un 21,4% de
presencias verbales (aunque no mostrado en pantalla), y ningun tipo de emplazamiento
pasivo. Ello va a determinar que el 57,1% de los planos sea de tipo protagonista (en
coches y en el Rolex), un 28,5% sea neutro y un 14,2% en el que no aparece el producto

o la marca en pantalla, como referencia verbal. EI contexto sera definidor en un 78,5%
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de los casos o natural en el 21,4% restante. De aqui viene a concluirse que aunque los
niveles en cuanto a marcas y productos se mantiene con respecto al titulo antes
analizado, se refuerza el protagonismo de dichos emplazamientos y, aunque definidores
del caracter de personajes y tramas, se pone muy evidencia la promocion que la cinta
hace de los mismos. Si, como en el caso del Rolex, este emplazamiento no responde a
un origen realista en su presencia o presenta caracteristicas que requieren de una
aceptacion llevada al limite del espectador, se corre el peligro de hacer perder
credibilidad tanto al producto y la marca como al propio film y al personaje, a escasos

pasos de convertirse en un maniqui publicitario.

3.3 Licence to Kill (1989).

Después del Bond divertido y bromista de Moore, Eon y Broccoli optaron por volver al
James Bond maés serio en la apariencia que para su adaptacion cinematogréafica supuse
el referente inicial de lan Fleming. Paralelamente, se pretendia volver —como estrategia
que después se repetiria en la franquicia- al referente que Connery aun constituia para
ésta. En The Living Daylights (John Glen, 1987), un nuevo Bond renacia de la mano del
actor Timothy Dalton, que repetiria papel en Licence to Kill y que no llegaria a filmar la

tercera de las peliculas de su contrato, al vencer en 1990.

Los resultados comerciales no fueron todo lo bueno de lo esperado y se culpé de ello a
Dalton, por su excesiva rigidez y seriedad a la hora de caracterizar al personaje —a pesar
de la fidelidad a Fleming. El emplazamiento de producto pretendié innovar en la
integracién de marcas alternando ocasiones extremadamente publicitarias por su
evidencia con otras més sutiles en las que, aunque como fondo, no dejan de resultar

también demasiado explicitas, como veremos.

N° | Producto Marca Ne° de | Tipo  de | Plano Contexto | Minutaje
apariciones | P.P.

1 Producto Kodak 1 Pasivo Neutro Natural 00:09:32
fotografico

2 | Cémara Olympus 1 Pasivo Neutro Natural 00:10:53
fotografica

3 | Transportes | PanAmerica | 1 Activo Neutro Natural 00:21:06

4 Bebida Carlsberg 1 Pasivo Fondo Natural 00:48:55
alcohdlica

5 Bebida Beefeater 1 Pasivo Fondo Natural 00:49:39
alcohdlica

6 Bebida Busch 1 Pasivo Fondo Natural 00:48:55
alcohdlica
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7 Tabaco Marlboro 1 Pasivo Fondo Natural 00:49:51
8 Bebida Michelob 1 Pasivo Fondo Natural 00:50:02
alcoholica Light
9 Producto Kodak 1 Pasivo Fondo Natural 01:10:00
fotogréafico
10 | Camara Kodak 1 Activo Protagonista | Definidor | 01:11:03
fotogréafica
11 | Tabaco Lark 2 Activo Protagonista | Definidor | 01:14:40
Activo Protagonista | Definidor | 01:17:33

El nimero de apariciones y productos se multiplica con respecto a anteriores titulos de
la saga, llegando a al menos doce emplazamientos para once productos, un ndmero
notablemente inferior, con todo, a los 29 emplazamientos que Walton (2010, p. 81)
detecta y clasifica en otro titulo comercial de los 80, E.T. (Steven Spielberg, 1982).
Debemos apuntar aqui que hemos considerado como una sola la integracion de cada una
de las marcas en una secuencia desarrollada en un bar, en el que dichas marcas
aparecerian en diferentes planos editados en continuidad como parte de una misma
escena. En cuanto al tipo de productos destaca el hecho de que quedan a un margen
marcas que podriamos considerar tradicionales en la saga como Aston Martin, Martini,
Bollinger, BMW o los relojes Rolex u Omega. Se mantiene, no obstante, la preferencia
por las bebidas alcohdlicas: la citada escena desarrollada en un bar supone asi un
espacio natural para la presencia como fondo de marcas como Carlsberg, Beefeater,
Busch o Michelob Light. Visto hoy dia sorprende igualmente la inclusién de marcas de
tabaco, hoy del todo prohibidas en la gran pantalla; intuimos el logotipo de Marlboro
sobre una mesa de billar (aunque aparece desenfocado en el plano, el logotipo resulta
facilmente identificable). En todo caso, otra marca de tabaco se impone, ya presente en
algun titulo previo de Moore: Lark hace de una cajetilla de tabacos un gadget al servicio

del agente, como bomba capaz de ser accionada a distancia.

Un producto que entra con fuerza en la gama de productos promocionados por las
peliculas del agente britanico son los productos fotogréaficos, muy especialmente de la
casa Kodak, con tres incursiones: en el papel fotografico de una imagen integrada en los
titulos de crédito, como carrete en la maleta llena de gadgets de 007 y como particular
arma con laser bajo la apariencia de camara de revelado instantaneo (muy similar, por
otra parte, a la clasica Polaroid). Ademas el sello de Olympus también aparece en una
camara presentada en los créditos iniciales —posiblemente ésta la novedad mas

destacada en la forma de integrar las marcas en pantalla.
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El tipo de emplazamiento mas frecuente es pasivo, en un 66,6% de los casos, junto al
33,3% de product placement activo, en este caso la compafila PanAmerican y el
mencionado paquete de supuestos cigarrillos Lark. La integracion en cuando a su
protagonismo sera como fondo en el 50% de los casos, neutro en el 25% Yy protagonista
en otro 25%. Este dato, unido a la mayoria de inserciones pasivas, vendria a confirmar
que en esta ocasion la presencia de marcas no se ha integrado de una forma favorable a
la historia 0 a los personajes, sino que se ha optado por hacerlos aparecer como mero
atrezzo, en lo que es un empleo poco imaginativo de las marcas. Con todo, hemos de
apuntar que al menos el contexto en que se integran los productos es natural en un 75%
de los casos, como elementos habituales en un bar o un aeropuerto, por ejemplo, y
definidor en el 25% de gadgets con patrocinador. De ello deviene una impresion de
pobreza en la actualizacién de los modos de emplazamiento que, aun no subordinando
la trama al efecto de la integracion de marcas, puede llegar a ser percibido por el
espectador como artificial, por cuanto pareciera que quisieran disimularse mas o menos
ciertas marcas en el fondo de los escenarios. No es un buen momento para la saga Bond

y el product placement tampoco resulta imaginativo.

3.4 Goldeneye (1995).

Con Goldeneye, Eon y el director Martin Campbell se encontraban con una situacion
singular. Por una parte, Dalton dejaba de interpretar el personaje y, seis afios después
del dltimo Bond, habia caido el telén de acero y el mundo se encontraba en una nueva
situacion en la que habian de ubicarse los films de espionaje. El enemigo ya no era el
soviético y la Guerra Fria se percibia ahora como un contexto en un pasado cada vez
mas lejano. Partiendo de estas condiciones, la produccion aborda por reinventar el
personaje de mano de un nuevo intérprete que hiciera olvidar mas que a Dalton a Moore,

que aun seguia siendo el referente en la franquicia.

Como en la entrada en escena de Moore, Eon optd por un actor de éxito procedente de
la television, Pierce Brosnan, e introdujo tantas novedades como mantuvo elementos
tradicionales. Desde el punto de vista de aquellos productos con los que se relaciona el
actor, se mantiene el clasico Martini con vodka “mezclado pero no agitado”, el Aston
Martin y los gadgets imposibles, pero —afirma Ramsdem (2008, p. 10), Bond se hace

mas “tecnoldgico”, con las posibilidades que ello implica de integracion de marcas de
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dispositivos electrénicos y digitales —una opcidn que se darad antes en el resto de los

titulos de Brosnan que en éste que nos ocupa.

Otras novedades hacen el film mas “politicamente correcto” al introducir a una mujer,
M (Judy Dench) como jefa del agente, en lo que es una representacion de la mujer
madura profesional que dignifica una serie tradicionalmente muy sexista. Por otra parte,
007 deja de ser el depredador sexual de los tiempos pre-SIDA, aceptando asi la
responsabilidad social, sefiala Ramsden (2008, p. 10), de un héroe que tiene que ir con
los tiempos. Un Bond adaptado al momento y lejos de ser un dinosaurio de la Guerra
Fria se mantendréa asi como referente de personaje de ficcion épico, de donde resultan
los buenos resultados comerciales del film. Desde el punto de vista del emplazamiento
de productos, introduce a la serie en una nueva era en la que aquel es mas agresivo y se

hace mas evidente a los ojos del espectador, como veremos.

N° | Producto Marca Ne° de | Tipo de | Plano Contexto Minutaje
apariciones | P.P.
1 Coche Ferrari 3 Activo Neutro Definidor 00:13:17
Verbal No aparece | No aparece 00:19:58
Activo Neutro Definidor 00:20:58
2 | Coche Aston 2 Activo | Protagonista | Definidor 00:12:51
Martin Activo Neutro Definidor 00:21:38
3 Bebida Bollinger 1 Activo | Protagonista | Indiferente 00:15:55
alcohdlica
4 Bebida Martini 2 Verbal No aparece No aparece 00:19:16
alcoholica Verbal No aparece No aparece 01:48:08
5 Transportes | Eurocopter 2 Activo Protagonista | Natural 00:26:22
Activo Protagonista | Natural 00:30:22
6 Coche BMW 2 Verbal/ | Protagonista | Definidor 00:48:39
Activo
Activo Neutro Indiferente 01:30:42
7 Teleopera- BT 1 Pasivo Fondo Artificial 00:49:25
dora
8 Transportes | British 2 Pasivo Fondo Artificial 00:49:55
Airways Activo | Protagonista | Indiferente 00:51:00
9 Arma Walther 1 Verbal Protagonista | Definidor 00:57:14
PPK
10 | Bebida Perrier 1 Activo | Fondo Indiferente 01:20:30
11 | Transportes | Skyhawk 1 Activo | Protagonista | Natural 01:31:19
12 | Reloj Omega 1 Activo Protagonista | Definidor 01:46:43

En esta ocasion encontramos, con respecto a los films previos, que la actualizacion del
product placement se dispara llegando a aparecer hasta doce productos en 19 ocasiones,
hecho que podriamos considerar representativo de su momento historico. Otro referente

cercano en el tiempo, Independence Day (Roland Emmerich, 1996), analizado por
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Walton (2010, p. 82), recoge 22 emplazamientos de productos, que van de coches a
bebidas y articulos tecnoldgicos. Més alld de esta presencia superior de marcas en
pantalla, destaca el protagonismo de las mismas (en ocasiones ademéas con planos
detalle para los productos o marcas de pequefias dimensiones), y las contadas ocasiones
que dicha integracién en el discurso y la historia se convierten en complemente
indiferente a la accién y a los personajes, llegando en alguna ocasion a ser artificial.
Este hecho pone en evidencia la insercion publicitaria y con ella alerta al espectador de

la abierta tactica comercial llevada a cabo en el film, que no siempre va a consentir.

El tipo de producto més promocionado vuelve a ser el automovil (con tres modelos de
alta gama), sequido de las bebidas alcohdlicas: el champan Bollinger mantiene la
continuidad en su relacion con la serie, de la misma forma que hace Martini. Como
particularidad, cabe mencionar cémo la referencia verbal al licor italiano no aparece en
el contexto méas apropiado para un propdsito comercial, dado que el antagonista le
pregunta al agente si se sentia bien tomando Martinis mientras mataba a sus victimas, a
lo que responde que no. La continuidad en las marcas lleva a integrar la pistola Walther
PPK en una referencia protagonista: uno de los villanos reconoce el arma y dice conocer
a tres de sus usuarios y haber matado ya a dos. Recordemos que ésta fue la primera

marca presente en toda la serie.

En esta ocasidn destaca la frecuencia de intervencion de compafiias de transportes como
son British Airwyas, Eurocopter y Skyhawk, aprovechando que la idea de movimiento
es constante en las aventuras del personaje, tanto mas cuando la presencia de un
vehiculo —cualquiera que sea- serd siempre la oportunidad de afiadir una persecucion a
la trama. Este argumento da motivo incluso a una pequefia broma cuando es preguntado

por una de las chicas si siempre tiene problemas con los transportes.

En cuanto al tipo de emplazamiento mas habitual, es activo en un 63,1% de los casos,
pasivo en un 10,5% y verbal en un 21% (Martini y la Walther PPK, como guifios a los
topics de la serie). La implicacion con el personaje es bastante estrecha e incluso en los
casos en los que aparece de forma pasiva no resulta un mero atrezzo sino que tiene
algun sentido dentro de la escena. El tipo de plano es protagonista en un 47,3% de las
ocasiones, ademas con planos detalles en el reloj Omega (que usan tanto Bond como el
antagonista) o de la botella de champan, cuando no es el medio de transporte que
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conducen. El plano sera neutro en un 21% de los emplazamientos, aparecera como
fondo en un 15,7% y no sera mostrado (la referencia es Unicamente de tipo verbal) en
un 15,7%.

La sobreabundancia de product placement se hace evidente en el momento en que
atendemos al contexto en que aparece, definidor en el 36,8% pero indiferente en el 21%
e incluso artificial en dos casos (10,5%), ademas del 15,7% verbal —que podriamos
considerar en todo caso integrado en la trama. A diferencia de los titulos anteriores, la
presencia de marcas y productos no tiene una buena integracion y su presencia resulta
en ocasiones forzada. Seria el caso de la cabina de teléfono de BT en los laboratorios de
Q, o la marca de British Airways en el interior de un monitor también en dichos

laboratorios.

Esta tonica se mantendréd en el resto de los titulos protagonizados por Brosnan, con
emplazamientos mas presentes y mas obvios que pondran alerta al espectador y que
provocaran una mayor atencion por parte de los medios de comunicacion acerca de las
relaciones de la serie con las empresas que lo financian con publicidad, al tiempo que
pondran en riesgo la credibilidad del personaje y de la saga ante el espectador, no
siempre dispuesto, como hemos sefialado, a aceptar la presencia de mensajes

comerciales en el discurso.

3.5 Quantum of Solace (2008).

Quantum of Solace supone la primera secuela directa de un film anterior en la serie
Bond, hecho por el cual podemos considerar que repite estrategias ya presentes en la
primera parte de la narracion, Casino Royale (Martin Campbell, 2006). La
particularidad de la trilogia protagonizada por un nuevo 007, Daniel Craig, supone la
renovacion mas importante que ha sufrido la serie en lo que podriamos denominar un
auténtico reboot. La saga se apunta a la tendencia en boga de explicar los origenes de un
héroe a través de precuelas, desde un punto de vista que aspira a ser realista y crudo y
que cuenta con el beneplacito de la audiencia. En este caso vendria a explicarse como
Bond llego a ser Bond y de qué modo agrega a su caracterizacion aquellos elementos
que resultan definidor del mismo: la conduccién de un Aston Martin, la improvisacion a

la hora de pedir un coctel y recurrir al tradicional Martini “mezclado, no agitado”, el uso
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del smokin como vestimenta caracteristica e incluso el modo de presentarse (“Bond,

James Bond”).

Craig aporta credibilidad a un personaje que con Broshan alcanzd cotas extremas de
fantasia gracias a habilidades casi imposibles para un humano y al uso de una tecnologia
inverosimil. Es asi como Bond se vuelve un personaje mas fisico, mas duro, en la linea
del 007 de Fleming, capaz de cometer errores y con una moral mas oscura, no tan
apartado en cuanto a rasgos caracterizadores de sus enemigos. El renacimiento del mito
trajo consigo tanto para Casino Royale como para Quantum of Solace una gran campafa
promocional que se vio correspondida con importantes ingresos en taquilla. La
comercialidad de la cinta invitaba asi a una actualizacion del product placement que

superara los errores en que habia caido en las peliculas con Brosnan.

N° | Producto Marca Ne° de | Tipo de | Plano Contexto Minutaje
apariciones | P.P.

1 Coche Aston 2 Activo Neutro Definidor 00:00:45

Martin Activo Neutro Definidor 00:38:49

2 Coche Mercedes 1 Pasivo Neutro Natural 00:01:48

3 Motocicleta | Vespa 1 Pasivo Fondo Natural 00:03:36

4 Teléfono Sony 5 Activo Protagonista Natural 00:16:38

Ericsson Activo Protagonista Natural 00:26:10

Activo Protagonista Natural 00:33:16

Activo Protagonista Natural 00:37:36

Activo Protagonista Natural 00:38:49

5 Coche Ford Ka 3 Activo Protagonista Definidor 00:20:28

Pasivo Neutro Indiferente | 01:26:03

Activo Neutro Indiferente | 01:35:15

6 Producto Sony Waio 1 Activo | Protagonista Indiferente | 00:22:25

informético

7 Television Sony TV 2 Pasivo Fondo Indiferente | 00:37:01

Activo Protagonista Indiferente | 00:46:07

8 Transporte Ocean Sky 3 Pasivo Fondo Indiferente | 00:35:47

Pasivo Fondo Indiferente | 00:38:40

Pasivo Fondo Indiferente | 00:47:53

9 Coche Range 1 Activo Protagonista Indiferente | 00:56:42
Rover

10 | Bebida Coca Cola |1 Pasivo Fondo Natural 00:57:29
Zero

11 | Bebida Heineken 1 Pasivo Fondo Indiferente | 01:00:56

alcoholica

Segln publicaba la revista Forbes®, Sony habia decidido con Casino Royale dar un paso
atras en la integracion de marcas en pantalla con objeto de optimizar la presencia de un
namero mas selecto de firmas y de salvaguardar los excesos a los que habia llegado la

saga con la produccién de los cuatro titulos de Brosnan. De esta forma, se buscaban
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acercamientos mas creativos e inteligentes que respetaran la madurez de la audiencia en

estas cuestiones.

Quatum of Solace deberia haber respetado esta estrategia pero percibimos una
integracion de marcas en niveles parecidos a los de Goldeneye. Contabilizamos 21
emplazamientos de productos para once marcas diferentes, nimero que dobla a los doce
emplazamientos que Walton (2010, p. 83) contabiliza en The Dark Knight (Christopher
Nolan, 2008). En esta ocasion la integracion puede llegar a ser tan sutil que podria
llegar a pasar desapercibida, como ocurre en el caso de Range Rover o de Coca Cola
Zero, si bien los grandes partners del film tienen un protagonismo insélito. Es asi como
podemos destacar la presencia del Ford Ka, acerca del cual Ford sefial6 que se adapta al
personaje de Camilla, una “aventurera independiente y moderna”®. Otros automoviles
presentes en la cinta, Range Rover y Aston Martin, no contaran con una presentacion
tan destacada. Como en Licence to Kill, el contexto de una fiesta servird para integrar
tanto la bebida baja en calorias de Coca Cola como la cerveza Heineken: son estos
contextos que desde la propia escritura del guion invitan a integrar marcas comerciales.
Pero si hay una marca omnipresente en todo el film, ésta es Sony en sus diferentes
ramas: el teléfono Sony Ericsson C902 merece varios planos detalles y muestra la
capacidad de su cdmara fotografica con identificador de rostros, gps y conexion a
Internet; vemos igualmente un dispositivo informatico a medio camino entre la tablet pc
y el smartphone con marca Sony Waio, asi como varios monitores también de Sony. No
cabe duda de que el film es el producto estrella de Metro-Goldwyn-Mayer y a través de
su propietaria, Sony, se servira de €l para promocionar sus productos.

El reparto entre product placement activos y pasivos se encuentra muy repartido, con un
57% de emplazamientos activos y un 43% pasivo. Los planos haran protagonista a la
marca o el producto en un 43% de los casos, en concreto a los productos de Sony y a los
vehiculos, serd neutro en un 24% y se activaran como mero fondo en un 33%. En
cuanto al contexto, sélo en un 14% define a los protagonistas o las tramas, sera natural
en 38% e indiferente en el 48% restante. A partir de la atencion a estos datos podemos
concluir que la integracion de marcas no experimenta demasiadas variaciones con
respecto a titulos inmediatamente anteriores de la saga, pero si cuida dicha integracion a
fin de no implicar en exceso los factores creativos de la produccion. Las marcas no

parecen asi demasiado apegadas a los protagonistas —el Bond de Craig no es un
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fetichista de determinados productos o bebidas como lo eran los anteriores-, hecho que
transmite asi la impresion de que la produccion no hace un abuso de la publicidad. En
un amplio ndmero de casos las marcas se integran de un modo natural o con
indiferencia a los personajes, en planos neutros o como fondo, de forma pasiva, lo cual
no hace pensar que las necesidades de inclusion de productos condicionan la trama y
ello, finalmente, “dignifica” a los personajes. S6lo un niimero muy limitado de marcas
adquiere un protagonismo inusitado, posiblemente el suficiente para no poner al

espectador alerta distrayéndole de la trama.

4. Conclusiones.

El andlisis del emplazamiento de productos en la saga Bond nos ha permitido evaluar la
evolucion del mismo como recurso de financiacion de la produccion, de una parte, y
como estrategia de insercion publicitaria, de la otra, para hacerle llegar al espectador,
tercera y Ultima parte integrada en este proceso, un mensaje comercial inserto en un
discurso destinado al consumo de ocio. Los casi cincuenta afios que separan Dr. No de
Quantum of Solace nos ha mostrado como la serie ha debido actualizarse al punto de
estar muy relacionada con el momento social, politico y cultural contemporaneo a la
produccion de cada uno de los titulos. Del mismo modo que el mundo cambiaba,
también lo hacian los antagonistas del héroe, las motivaciones de aquellos, la
caracterizacion y la moral del agente secreto y su relacion con los productos industriales

de los que se servia.

Si bien en un primer momento la presencia de productos es muy limitada, ésta mantiene
una relacion muy estrecha con el agente (recordemos cémo llegan a definirlo marcas
como Martini, Aston Martin o Rolex), relacion que cambia en los ochenta, década en la
cual se produce una explosion del recurso al product placement que alcanzara sus cotas
mas elevadas en los noventa y en los primeros afios del nuevo siglo. La invasion de
publicidad en el discurso filmico llegara a disgustar a los espectadores en la Gltima
década, no dispuesto a consumir un mensaje comercial legitimado por su compra de una
entrada o de adquisicion del producto en formato doméstico o digital, de donde
podriamos deducir una madurez de aquel en estas cuestiones. Segun Gomez Pérez
(2007, p. 92) en estos casos el product placement “se transforma en un parasito que
fagocita al cine para convertirlo en el escaparate apropiado de un catdlogo de productos

o servicios, donde lo primordial es la venta y no la narracion”.
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Ante esta situacion, la reaccion de los productores mas inteligentes fue mejorar la
integracion de marcas, de tal modo que no comprometiera ni el desarrollo de la trama ni
la caracterizacion de protagonistas, de una forma natural y coherente con cada escena.
Creemos de este modo que el resultado serd mas eficaz, de cara los anunciantes, en
aquellos titulos que no abusan del uso del emplazamiento de marcas, que cuentan con la
exclusiva en el tipo de producto (por ejemplo, en el caso de que los personajes utilicen
una sola compaiiia de terminales de telefonia movil), y que no evidencian su objetivo
abiertamente comercial a través de la combinacion simultanea de referencias verbales y

de uso activo del producto.

En el caso concreto de la serie Bond, podemos reconocerla como una apuesta segura de
las compafiias que la financian a cambio de su presencia en pantalla: la comercialidad
de cada film del agente 007 es una garantia de explotacién masiva y de amplio alcance a
un importante niumero de espectadores, ademas de una prolongada vida a travées de las
continuas re-ediciones de la coleccion en diferentes formatos domeésticos, la emision en
television o la distribucion digital online. Paralelamente, durante la ultima década los
mensajes comerciales se han fusionado entre ellos al punto de que el personaje puede
formar parte de una campafia publicitaria al servicio tanto del film como de un producto
concreto. Podriamos llegar a cuestionarse quién promociona a quién, aspecto que
redunda en uno de los paradigmas de la produccién industrial del momento: la

hibridacion de formatos, géneros y producciones y su naturaleza transmediatica.

En cuanto a la metodologia de analisis empleada, aunque resulta muy efectiva al objeto
de nuestro estudio, hallamos algunas dificultades para su aplicacién en casos
excepcionales. Nos referimos, por ejemplo, a aquellos casos en que el producto o marca
aparece en varios planos de una misma escena; nosotros hemos contabilizado como un
solo emplazamientos estos casos, aunque podrian ser susceptibles de enumeracion
continua. Por otra parte, encontramos otro conflicto a la hora de categorizar el
emplazamiento de productos en aquellos casos en los que la marca no aparece presente
pero podemos llegar a deducir la casa a que pertenece el producto. Se trataria éste el
caso de vehiculos o prendas de vestir, por ejemplo, que el experto reconoceria pero no
el gran publico. Asi, el especialista podria conocer que el vestido que viste a alguna de
las chicas Bond pertenece a la casa Dior o Versace, pero ¢lo sabe el espectador medio?,
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lo que nos lleva a preguntarnos ¢se trata de emplazamiento de productos o de un
patrocinador de la produccidn que presta sus servicios a cambio de una mencion en los
titulos de crédito finales? Desde el momento en que los personajes se sitlan en
escenarios actuales y requieren de una indumentaria o de productos necesarios para el
avance de la trama se esta recurriendo a productos determinados, sea o no identificada
su procedencia con un objetivo comercial. Ello podria llevarnos a recuperar el concepto
de brand placement como expresion mucho més precisa que defina el emplazamiento de

productos, ya que mencionaria directamente la referencia a las marcas comerciales.

Llegados a este punto, y a pesar de que consideramos la integracion de marcas cada mas
creativa, eficaz e inteligente, creemos que el product placement habra de evolucionar
aun mas adaptando su actualizacion a un consumo de produccién industrial
transmediatico y progresivamente personalizado. No resultaria del todo exagerado
suponer que en un futuro inmediato el visionado de un producto audiovisual online
interactte con el publico al punto de integrar marcas y productos apropiados al target
especifico de cada espectador en funcién de sus intereses. Como hacen las redes
sociales de un modo mas bien torpe, el cine digital de consumo domeéstico e individual
podré llevar a la integracién de marcas especificas y variables de forma digital acorde
con las caracteristicas del espectador. Ello llevaria al product placement a un fase
superior que convertira en poco apropiadas las estrategias actuales, aunque ello

pertenece al futuro y merecera un analisis en su momento.
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