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Resumen

Este trabajo es un estudio sobre la aplicacion
de la herramienta publicitaria de product pla-
cement inverso como técnica para el desarro-
llo del branded content de la serie de television
Castle (2009-2016). Se explora la relacion in-
tertextual entre la narrativa y su disefio trans-
media como medios para la expansién de la
marca. Para ello, se toma como muestra la
literatura publicada en relacién con el prota-
gonista de la ficcion. En esta investigacion se
realiza un analisis cualitativo aplicando una
metodologia exploratorio-descriptiva divida
en fases. Primero, se ha realizado una ex-
ploraciéon bibliografica. Seguidamente, se ha
entrevistado en profundidad a Bryan Chris-
tian, ex marketing manager de la editorial

responsable de estas obras. Finalmente, se han cruzado los resultados obtenidos donde se
fundamenta el andlisis y se identifican las dimensiones de esta técnica y sus resultados. En
consecuencia, se obtiene un trabajo que ilustra la aplicaciéon de la narrativa transmedia como
técnica para el desarrollo del branded content en el contexto comunicacional actual.
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1. Introduccion

Las series de televisién ocupan un lugar de prestigio dentro de la cultura popular del
s. XXI. La democratizacién de su visionado en internet ha permitido la realizacién
de obras con audiencia internacional y gran repercusiéon mediatica (Cascajosa, 2018).
Esta situacion ha afectado al desarrollo de una cultura de mercado globalizado donde

se consumen estas producciones y sus respectivos articulos derivados.

Desde la perspectiva publicitaria, estas narrativas llegan a formar parte de nuestras vidas,
estando presentes incluso en nuestra manera de socializar o definirnos como individuos
(Veblen, 2014; Gémez, 2020). De hecho, muchas de las nuevas series han aprovechado esta
situacion para erigirse como modelos audiovisuales comunicativos, conformando acciones

publicitarias de gran escala para construir su imagen de marca (Alvarez-Rodriguez, 2019).

Este escenario comunicativo induce a concebir productos audiovisuales desde una perspec-
tiva transmedia (Scolari, 2013). Debemos entender que la construccion del storytelling no se
trata de la “adaptacion de un medio a otro, sino que la narrativa se puede ver como un todo
que se cuenta a partir de diferentes medios y lenguajes” (Corona Rodriguez, 2016: 39). Asi,
el consumidor reconoce siempre al mismo producto narrativo donde la obra audiovisual
acttia de forma seminal (Basgoze y Bozlak-Arslan, 2021). Por ello, “la estrategia transmedia
es muy interesante para construir grupos de consumidores leales al producto audiovisual”
(Vazquez, et al. 2018: 87). Y, con ella, el branded content.

Los profesionales del marketing perciben el branded content como una forma alternativa de
llegar a esta generacion (Bezbaruah y Trivedi, 2020). A pesar de la creciente aceptacion del
contenido de video en el publico espectador, el contenido de marca no siempre es conoci-
do, como afirman Hollebeek y Macky (2019) o Holliman y Rowley (2014). En esta linea, es
interesante destacar que la inversion en branded content esta creciendo a un ritmo del 60% en

Espafa (IPMARK, 2021) o del 150% en Estados Unidos (Lobillo, 2022).

El sector comunicativo, el especifico publicitario y, en general, desde una 6ptica del marke-
#ing, se quiere conocet, cada vez mas, la eficacia de esta herramienta relativamente novedosa,
dado que conecta a la marca con sus consumidores. Podria denominarse puente comunica-
tivo y de impacto. Y es que los consumidores de branden content siguen los productos au-
diovisuales mds alla del concepto televisivo, interactuando con ellas a través de las distintas

creaciones e interpretando un discurso dnico (Rusell, 2019; Martinez, et al. 2017).

En esta linea, el estudio de las novelas de ficcién de Richard Castle suponen un caso para-
digmatico digno de analisis, no solo por su éxito (que no queda reducido al dambito local,
sino que su produccion se expande a otros idiomas y paises como Espafia o Italia (Cuatro,
2015)), sino por la rentabilidad empresarial para compafifas editoriales que se retroalimen-

tan la ficcién audiovisual. Asi, se da el desarrollo de “estrategias de branding no intrusivas,



concebidas bajo una légica de atraccién del usuario” (Caro y Selva-Ruiz, 2014: 161) y bus-

cando alcanzar mayor engagement (Bowden y Mirzaei, 2021).
2. Marco tedrico

El mercado publicitatio ha evolucionado buscando aunar realidad y ficcién (Balasubramian
y Gistri, 2021). Se persigue alcanzar al publico de una manera menos intrusiva construyen-
do un mensaje donde el consumidor ocupa una posicién céomplice (Rangel y Carretero,
2017). Esto se consigue elaborando practicas que hacen llegar estas narrativas transmedia a
la vida del consumidor para que los relatos sigan presentes (Martinez, 2019), surgiendo asi
la herramienta de product placement inverso como figura que responde a esta premisa.

Puede afirmarse que el objetivo del branding mediatico es atraer al piblico objetivo que “re-
presenta el grado en que el nombre de una marca por si solo aporta valor a la oferta desde el
punto de vista del consumidor” (Leuthesser et al., 1995: 57 / TP). Segun Arvidsson (2006:
239), para generar un valor de marca positivo es necesario “fomentar una serie de posibles
vinculos en torno a la marca, ya sean experiencias, emociones, actitudes, estilos de vida o,
lo que es mds importante, quizas la lealtad”. En esta linea, el valor de la marca desarrolla la
fidelidad y el seguimiento por parte de los consumidores de series (Hardy, 2021). Las mar-
cas y el branding siempre han sido fundamentales para la television, en especial en Estados
Unidos (Choi, 2015). Y es que, en la television comercial norteamericana, desde finales de la
década de 1940 y principios de la de 1950, ya existian ciertos programas televisivos (Texaco
Star Theatre o General Electric Theater, como ejemplos) que combinaban el conocimiento
de la marca con el entretenimiento del programa. Sin embatgo, en la denominada era post-
red, Johnson (2007: 6 / 'TP) afirma que el “branding ha surgido como la practica industrial
definitoria”. Pero no solo es una cuestién que atafia a la television norteamericana, sino
que el brand content, como concepto genérico, y a través de sus diversos formatos, puede
encontrarse con facilidad en cualquier produccion propia o externa de canales de televisién
publicos o privados, plataformas de streaming o emision en diferido en practicamente cual-
quier pafs y sociedad desarrollada, en linea con las afirmaciones de Selznick (2009).

2.1. El product placement inverso

El product placement inverso ha sido definido como “la creacién de marcas ficticias en entor-
nos ficticios que posteriormente se comercializan en el mundo real” (Mart, 2010: 133). Es
una herramienta publicitaria que basa su discurso en la traslacién de elementos ficcionales
con el fin de traer marcas narrativas al mercado tradicional. Bertrand (2012: 20), cree que
el valor de una marca inversa “radica tanto en el producto mismo, pero sobre todo, en su
relacién con el mundo en el que fue creado”. Esto la hace diferente al resto. La dota de
una identidad y de unos valores narrativos propios del relato de donde procede. Ademas,
Gutnik et al., (2007: 19 / 'TP) consideran que “el product placement inverso podtia ser utilizado
algin dfa para atraer el interés del publico hacia un nuevo producto propuesto” y que “tam-

bién puede utilizarse para generar expectacion sobre un producto antes de su lanzamiento”.



Es una manera de reducir costes promocionales al contar con un reconocimiento. Se busca
dar nuevas opciones a un mercado publicitario donde “es necesario incluir nuevas estrate-
glas que permitan captar la atencién y el corazén del comprador y que lo unan de forma
constante a nuestra marca” (Jiménez-Marin et al., 2019: 140).

Es cada vez mas comun encontrar casos como el de la campafia publicitaria ‘Bienvenido a la
republica independiente de tu casa’, desarrollada en 2006 por la agencia *S,C,P,E.. para Ikea
aplicando el product placement inverso. Un felpudo con génesis publicitaria; esto es: primero
fue la campafia con un producto ficticio y, posteriormente, y ante la demanda de un publico
consumidor, Ikea se lanzé a fabricarlo. Es, casi con toda probabilidad, una experiencia em-
brionaria a escala internacional y practicamente inexistente en el ambito nacional.

La materializacion de un product placement inverso conlleva “un esfuerzo planificado del ven-
dedor en colaboracién con el productor del trabajo ficticio” (Patwardhan y Patwardhan,
2016: 351 / 'TP). Debe existir una petfecta correlacion en contenido y forma desde la
ficcion hasta su version fisica para que la experiencia sea totalizada (Edery, 2000). En con-
secuencia, es también una excelente manera de desarrollar el contenido transmedia de una
ficcion (Mitell, 2014). Se consigue comunicar “el szoryzelling de la marca, sus valores y su
posicionamiento corporativos a través de un discurso narrativo disefiado ad hoc para ella”
(Del Pino y Castell6 Martinez, 2015: 112). Consecuentemente, el consumidor interactia
con la narrativa gracias al consumo de estos productos (Marti, 2010). Al mismo tiempo,
para Muzellec, Lynn y Kanitz (2013: 413 / 'TP)

El fomento de marcas ficticias no deberfa verse como independiente de la coloca-
cién de productos convencional, sino complementaria. Mientras el emplazamiento
convencional de productos sirve como fuente de ingresos directos para los estudios
cinematograficos antes de la produccién, el efecto de la marca ficticia es desplazado
en el tiempo.

Es también oportuno mencionar que la herramienta es una gran desconocida dentro del
sector publicitario (Framifidn, 2013). Los casos detectados son escasos y realmente recien-
tes, manifestandose un incremento de su puesta en valor en los dltimos afios. Sucede lo
mismo dentro del ambito académico. Es un tipo de publicidad apenas estudiada y requiere
de una ordenacién teérico-practica. Es en este punto cuando esta investigacion cobra re-
levancia. Abordamos un tipo de marca que conecta con el consumidor de manera especial

construyendo un relato de manera multidimensional.

2.2. El branded content

Puede considerarse como branded content “todo contenido de entretenimiento generado en
torno a una marca con el fin de alcanzar unos determinados objetivos de marketing” (Marti,

2010: 22). Se trata de ofrecer una experiencia al consumidor més alla del mensaje comercial.



En este contexto, “las marcas deben tomar nota de que es el branded content de entreteni-

miento el que genera un mayor impacto y éxito” (Costa-Sanchez, 2014).

Esta opcién supone una oportunidad para las marcas de generar contenidos de manera
directa, controlando el mensaje y estableciendo reglas. La existencia de “este fenémeno
ambivalente de conducta implica, en cierto modo una madurez en el consumo pero al
mismo tiempo un desplazamiento hacia la bisqueda de experiencias ligadas a la marca”
(Costa, 2012: 160). Para hacer esto posible, es necesaria la colaboracién del publico objetivo.
Formoso, Sanjuan y Martinez, (2015: 14) consideran que:

Esa tendencia ha sido a su vez seguida de forma masiva por las marcas, que ven por
primera vez que la capacidad de produccién y distribucion de contenido publicitario
esta en sus manos, en lugar de en las grandes centrales de medios o en las cadenas

de television.

Se establece, pues, el branded content como una herramienta de comunicacién complice con el
consumidor y beneficiosa para generar una imagen de marca positiva. Busca la vinculacién
emocional entre marca y espectador, impulsando empresas “coproductoras de su propio
contenido, marcas que asumen un nuevo paradigma publicitario lejos de los cortapisas
impuestos por el GRP” (Del Pino, Castellé y Ramos-Soler, 2013: 20). A estos contenidos
controlados se les conoce como producciones brandcasting (Greenwood, 2006). Son aquellas
en la que las marcas adquieren aptitudes de comunicacién propias de productoras audio-
visuales para ofrecer un producto basado en el branding de la compafifa. Surge una fuente
infinita de posibilidades de comunicacién para con el publico objetivo de manera cémplice
(Martd, 2010).

La versatilidad del branded content supone un excelente vinculo entre mensaje comercial y
ficcién. Ademds, es “una disciplina que se integra en todas las formas de comunicacion
[...], una eficaz herramienta para transmitir emociones” (Del Pino, Castell6 y Ramos-Soler,
2013: 21). Se le ofrece al espectador una experiencia basada en el contenido de la que es
participe la publicidad. Es su principal diferencia con el product placement: “no es contenido
buscado por el usuario, mientras que el branded content si lo es” (Formoso, Sanjuan y Mar-
tinez, 2015: 17). El vinculo emocional mostrado por el consumidor hace que este quiera
consumir contenidos de branded content porque le reportan una experiencia. Busca ser parti-
cipe y los trata como cualquier otro producto audiovisual o cultural mas sin que su caracter

publicitario sea un detrimento que facilita escapar de la saturacion.

2.3. El desarrollo de la marca de ficcién

La construccién de marca a través del storyrelling es una opcién interesante para acciones
publicitarias. Se ha de considerar la herramienta de product placement inverso como una técni-

ca que parte desde el contexto ficcional y que ofrece una experiencia narrativa de la marca



de ficcion en el mundo real (Alvarez-Rodriguez y Selva-Ruiz, 2022). Ejemplos son marcas
como los chocolates Wonka (Alvarez-Rodriguez y Selva-Ruiz, 2022), los restaurantes de
Bubba Gump del filme Forrest Gump (1994) (Barnett, 2015) o los caramelos de la saga Harry
Potter (Brown y Patterson, 2010). También se encuentran ejemplos, a modo de anteceden-
te, de series televisivas que han sido utilizadas como base para novelas o sagas literarias: The
X-Files, Smallville, Life on Mars, Charmed o Angel. El caso de X-Files destaca porque durante
la emisién de la serie se publicaron novelas no autorizadas, ademas de las oficiales. Incluso
salieron como audiolibros leidos por estrellas de la serie como Gillian Anderson o John
Neville (Waldfogel, 2017). En el caso espafiol encontramos el caso de la serie infantil Club
Houndini, que ha dado lugar a una saga de libros infantiles.

Estas creaciones generan un espacio hibrido de consumo e interpretacién que es “donde se
encuentra el nucleo y esencia del branded content, férmula que se articula precisamente sobre
el equilibrio entre marca y contenido” (Dfaz y Breva, 2017: 106). En este escenario ubica-
mos nuestra investigacion, explorando el desarrollo de los elementos narrativos ficcionales
que dan el salto al mundo real. Son adaptados y dirigidos a un publico objetivo determina-
do, ofreciendo una experiencia unica de marca a través del branded content. Para ello, se ha
seleccionado un caso de estudio de relevancia dentro del sector. Son las novelas policiacas
de la serie de ficcion de ABC Castle (2009-2016) (Bellafante, 2010). Estas obras cumplen
con los aspectos comentados, ofreciendo una experiencia intertextual. Igualmente, la mues-
tra ilustra el compromiso tematico adquirido por una empresa al desarrollar este tipo de
comunicacién en una estrategia internacional y transmedia. Se consigue tomar conciencia
sobre las dimensiones comunicativas aplicadas para el desarrollo de esta practica y de los
resultados obtenidos.

2.4. La cultura participativa de Castle

El comportamiento de la cultura participativa (Jenkins, 2008) ha sido de gran importancia
para su extension y llegada al mercado internacional. Esta setie ha contado con una buena
acogida entre el publico debido a las facetas “que personifican el humor en el protagonista
principal, y que permiten afirmar que la serie es una hibridacién genérica entre drama poli-
ciaco y comedia” (Marta-Lazo y Abadia, 2018: 26).

Los seguidores de Castle (2009-2016) estan organizados y cuentan con webs de informacién
especializada. En ellas tiene lugar una interaccién donde estas novelas también generan
debate y continuacién del relato. La literatura transmedia es uno de los grandes facilitado-
res de este tipo de construcciones narrativas que mejor acogida y produccién encuentran.
Scolari (2013: 128) pone como ejemplo “las 35 novelas dedicadas al joven Indiana Jones”.
Construir narrativas transmedia a través de la literatura es una manera sencilla, econémica y
rapida de extender y fundamentar un relato principal (Quiroga, 2016). Es una nueva forma
de concebir el User Generated Content que viene desarrollandose casi desde el comienzo de la
generacion de internet en la vida cotidiana.



En este sentido, todos los medios ayudan y la novelizacién permite alcanzar tiempos y espa-
cios para el lector de manera intima y pausada. Asimismo, las novelas escritas por Richard
Castle en la ficcién dan el salto a la realidad permitiendo conocer el relato en su integridad.

3. Objetivos

El objetivo principal de esta investigacion persigue identificar la herramienta publicitaria de
product placement inverso como una técnica narrativa para el desarrollo del branded content de
la serie Castle (2009-20106).

Se busca conocer en detalle los procesos y decisiones tomadas respecto al traslado al mun-
do real de esta literatura policfaca originaria de una serie de television y la experiencia de
marca generada. Por ello, este objetivo principal puede descomponerse en dos objetivos
especificos:

1. Conocer las relaciones semanticas entre las tramas de la serie y las propuestas por
estas publicaciones. Se aborda una extension transmedia del relato que conlleva a una
intertextualidad del storytelling, algo que interviene especialmente en la relacion con el

espectador y la recepcion del proyecto.

2. Explorar los aspectos publicitarios que hacen que estos relatos sean atractivos para
la audiencia de la serie. Se trata de abordar la cuestion desde una perspectiva de la
comunicacién comercial como elemento complementario que es aceptado y buscado

por el consumidor.
4. Metodologia

La metodologia disefiada para esta investigacion constituye un andlisis cualitativo del objeto
de estudio que es llevado a cabo a través de un planteamiento exploratorio-descriptivo de la
cuestién. Esto es: se ha acudido al concepto de triangulacién metodolégica, haciendo uso
de tres métodos: exploraciéon bibliografica con consulta de fuente de estudios primatios y

secundarios, estudio de caso y realizacién de entrevista en profundidad.

Para ello, se cruzan los resultados obtenidos de las dos fases previas y se construye una
investigacién que contempla todas las dimensiones comunicativas en relaciéon con la terce-
ra herramienta, la entrevista. Se consigue asi construir la interpretacion de la técnica y su
discurso, teniendo en cuenta, ademas, su identidad como branded content de la ficcion televi-
siva. Ademas, la singularidad de este estudio permite reflexionar sobre las sinergias entre la
industria audiovisual y la literaria apoyada en un personaje de ficcion. Muestra las acciones



emprendidas, sus resultados y las decisiones tomadas pata crear una marca transmedia para
un mercado tradicional. En definitiva, se alcanza una investigacién que sirve como proto-
tipo para entender el comportamiento de la audiencia respecto a este tipo de proyectos,
aceptando una premisa comercial definida gracias a su identidad narrativa (Stephen; Inbaraj
y Anbuudayasankar, 2021).

4.1. Técnica bibliografica

La primera es aquella centrada en una exploracién bibliografica de las distintas publicacio-
nes cientificas sobre la materia. Como se ha comentado, el product placement inverso es una
técnica publicitaria apenas investigada. Son muy pocos los autores que la han tratado de
manera especifica, por lo que ha sido necesario ampliar el corpus bibliografico. Esto condu-
ce a la expansion de la interpretacion teérica de esta técnica, consiguiendo su observacion
desde distintos prismas. Asimismo, la bibliografia contemplada servira para fundamentar el
analisis y el propio caso de estudio. Esta circunstancia convierte a la investigacion realizada
en este trabajo como una oportunidad cientifica de exploracién con rango internacional.
Los datos obtenidos en esta primera fase seran considerados como fuente secundaria de
informacion. En este sentido, las fuentes consultadas han sido:

Tabla 1. Fuentes para la exploracién bibliografica

Autor Afo Tematica consultada
Alvarez—Rodrl’guez y Selva-Ruiz 2022 Product placement inverso
Muzellec, L., Kanitz, C. y Lynn T. 2013 Product placement inverso
Patwardhan, H. y Patwardhan 2016 Product placement inverso
Russell 2019 Product placement

Del Pino y Castell6 2015 Branded Content
Jiménez-Marin, Bellido-Pérez, y Lopez | 2019 Marketing sensorial
Scolari 2013 Transmedia

Fuente: Elaboracién propia

El criterio de busqueda estuvo directamente relacionado con la tematica, buscando en un
abanico de 10 afios, con un fin eminentemente practico y persiguiendo un fin de actualidad
que aporte las dltimas investigaciones y reflexiones sobre la materia.

4 .2. Estudio de caso

La segunda fase de la metodologfa se centra en un planteamiento desctiptivo del caso de es-
tudio seleccionado. Como se ha referido, el centro lo ocupan las novelas policiacas escritas




por el personaje de ficcion Richard Castle.

Gracias a esto, se consigue alcanzar una visiéon objetiva y realista sobre la aplicacion de
este tipo de técnicas en el contexto comunicacional presente. Los datos obtenidos en esta
primera fase son considerados como fuente primaria de informacion.

El caso unico analizado es el de la serie Castle y la saga de novelas policiacas de Richard
Castle:

* Heat Wave

* Naked Heat

* Heat Rises

* Frozen Heat

* Deadly Heat

* Raging Heat

* Driving Heat

* Crashing Heat

* Storm Front

* A Brewing Storm
* A Bloody Storm
* A Raging Storm
* Wild Storm

El criterio de busqueda, en este caso, se limitd a la totalidad de las novelas resultado de la
serie de ficcion. Un total de 13 obras componen la muestra.

4.3. Entrevista en profundidad

Finalmente, la tercera fase se compone de un analisis cualitativo del caso y del contenido ex-
puesto en el estudio (Stake, 2020). Esto sitta al estudio en la linea de las dltimas tendencias
en investigacion en comunicacion, acentuando su relevancia para observar la aplicacion de

esta técnica como ejercicio de branded content en el mercado actual.

Como procedimiento cientifico para la recoleccién de datos, la entrevista hace referencia
al proceso de interacciéon donde la informacion fluye de forma asimétrica entre dos roles
bien diferenciados, de los que uno pregunta y el otro responde (Gonzalez, 1997: 154).
En esta investigacion la entrevista, como técnica complementaria, permite tener acceso a
informacién especifica y concreta que no se encuentra contenida en las fuentes de datos

secundarios que suponen el cuerpo principal de analisis.

Aunque existen varios tipos de entrevista, todos deben ser seleccionados en virtud del
propésito de la investigacion. A este respecto, Corbetta (2003) establece dos tipos de ins-

trumentos para obtener informacién planteando preguntas a los sujetos: la entrevista cuan-



titativa y la entrevista cualitativa. La seleccién de una u otra técnica debe hacerse en funcién
de los problemas que plantea y la finalidad de la investigacion que se realiza. Aqui, hemos
procedido a utilizar la entrevista cualitativa en profundidad, que tiene la particularidad de
permitir “obtener datos preguntando a un entrevistado conociendo la individualidad de la
persona entrevistada y de ver el mundo con sus ojos” (Corbetta, 2003: 344), lo que implica
que el sujeto entrevistado es seleccionado por las posibilidades de informacién que, en
profundidad, puede aportar sobre el tema de la investigacién.

Por ello, hemos entrevistado en exclusiva a Bryan Christian (Christian, EE, 2018)!, ex senior
marfketing manager de Hyperion Books, editorial responsable de estas obras. Se traté de una
entrevista abierta profundizando en las dimensiones teéricas que estructuran este estudio.
Fue realizada de manera telematica en varias sesiones en el mes de abril de 2018. Es nece-
sario destacar que se conté con una gran predisposicion y colaboracién por su parte. De
hecho, sus declaraciones son transcendentales ya que ilustran detalladamente le proceso

inverso.

El criterio de busqueda, en este caso, fue la relacion directa del producto (las novelas) con

la empresa creadora (Hyperion Books).

5. Resultados

5.1. Contexto

La serie policiaca Castle (2009-2016) es un relato televisivo en el que un escritor de novelas
de misterio colabora con la policia de Nueva York para resolver crimenes. Este cambio de
vida para el personaje hace que lance una serie de novelas de género protagonizadas por
Nikki Heat, inspirada en su nueva compafiera del cuerpo de policia. Debido al éxito inter-
nacional, con el lanzamiento de la tercera temporada, y siguiendo fines promocionales, se
produjeron una serie de novelas que continuarfan la narrativa y la imagen de marca de la

setie para la audiencia.

Enla época en que se publicaron los libros, Hyperion Books formaba parte del grupo
Disney ABC Television Group y se fomentaba la colaboracion entre las distintas uni-
dades de negocio. La presidenta del grupo en ese momento, Anne Sweeney, se dirigio
a nuestra presidenta y editora, Ellen Archer, y le pregunté si habfa alguna forma de

incorporar un libro al programa, o de producir un libro relacionado con el programa

1 Entrevista electrénica realizada por el autor para esta investigacion.



y, trabajando juntos, desarrollamos la idea de la serie “Nikki Heat” (Christian, EE,
2018 / TP).

Nace asf esta serie de novelas relacionadas el protagonista en la ficcién y sus relaciones per-
sonales. Son unas obras literarias que expanden la narracioén y consiguen ofrecer presencia

fisica al relato a través de la convergencia industrial en Disney.

En la ficcién televisiva, estas novelas son escritas por el protagonista. Se trata de un afa-
mado escritor de novelas policiacas. En muchas ocasiones se hace mencién explicita sobre
argumentos y titulos de las mismas que posteriormente han tenido su versién fisica. Del
mismo modo, producir y consumir estas historias en el mundo real es una manera de dar

realismo y trasfondo al protagonista para entender asi su labor profesional y personalidad.

5.2. Traslado

Para trasladar al mundo real estas historias es necesario mantener un estilo comunicativo
y la personalidad del personaje para que realmente parezcan escritas por él. Este escritor
cuenta con un temperamento particular y una manera de expresarse bastante entusiasta.
Estos elementos deben ser tenidos en cuenta en la produccion inversa de las novelas para
mantener el talante. Con el fin de conservar esta identidad, “los libros fueros escritos por
uno de los guionistas de la setie, manteniendo el tono” (Christian, EE, 2018 / TP).

Los relatos que pueden encontrarse en las novelas son trasuntos de tramas originales de
la serie. Sin embargo, estas obras han disfrutado de una buena acogida por el puiblico si-
tuandose entre las mas vendidas en sus lanzamientos. Se ha convertido en una importante
herramienta de marketing que ha expandido la ficciéon mas alld de la television ocupando
espacio en librerfas y tiendas especializadas.

5.3. Traslado

El lanzamiento de estas historias forma parte de la promocién de Castle y su imagen de
marca. Para coordinar el lanzamiento de estos productos con los acontecimientos de la
setie, se consider6 que

La temporada mas importante para los libros es el otofio, que conduce a la temporada
de vacaciones, que es cuando se publican los libros mas grandes y comercialmente
viables, que también coincidié con septiembre, cuando se estrend la nueva temporada
de Castle en la ABC, por lo que nuestro libro siempre se publicé dentro de las tres

primeras semanas de los nuevos episodios (Christian, EE, 2018 / TP).

Siguiendo esta ruta, el desarrollo del producto se realiza de manera conjunta y con referen-



cia a la serie, facilitando su publicidad y consumo. Hasta hoy se han publicado diez novelas
protagonizadas por Nikki Heat, més otras seis por Derrick Storm (personaje sobre el que
escribfa el protagonista antes de los hechos sucedidos en la serie) y otras cuatro novelas
graficas.

En el mundo real, estas novelas son tratadas como aventuras seriadas e individuales escritas
por Richard Castle. El disefio de sus portadas es el mismo que en la serie. Las traseras cuen-
tan con una fotografia de Nathan Fillion, actor que interpreta a Castle, y una breve biografia
como escritor. Fueron “disefiados para ser independientes, de modo que, aunque no fueras
un avido espectador de la serie, seguirias disfrutando de ellos” (Christian, EE, 2018 / TP).
Las unicas referencias a la serie son un pequefio sello en la portada y el logotipo de la ficcién
en la parte inferior izquierda de la trasera con el claim: “Watch Castle in ABC’.

Bryan Christian (EE, 2018 / 'TP) considera que “el publico objetivo estaba formado por
los espectadores de la setie Castle, asi como por los lectores de misterio/género en general”.
Consideramos entonces a aquellas personas que son seguidores de la serie y que quieren
continuar sus historias. Por otra parte, también deben ser reconocidos aquellos que sin ser
espectadores de la serie, suelen consumir novelas de género policiaco. Llegar a este tipo de
publico demuestra el detalle con el que se han escrito estas historias.

5.4. |dentidad de branded content

Ciertamente, son de libros de marketing enfocados a reforzar el engagement. Buscan extender
un relato que requiere del compromiso del espectador. Sin embargo, estan disefiadas como
obras independientes y configuran una submarca de ficcion para la serie.

El modelo industrial y comercial de los diferentes productos culturales y audiovisuales de
las ultimas décadas implica el desarrollo y definicién de diferentes ficciones como conve-
nientes marcas de ficcion. En este sentido, puede contemplarse a Castle (2009-2016) como
una marca en si misma con una identidad y valores propios. Son elementos que la llevan a

diferenciarse de su competencia y establecer su propio contenido de marca.

Los espectadores de television actuales entienden que la experiencia y la relaciéon con las
marcas de ficcién van mds alld de su visionado. Suelen realizar averiguaciones sobre estas
creaciones en internet y buscan entretenimiento en ellas. Estas novelas suponen una manera
de facilitar diversién con la matca. El objetivo es conseguir que el espectador de la setie o
lector de la novela disfruten del mismo modo. Es una literatura capaz de ofrecer una expe-

riencia de branded content.
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5.5. Publicidad y comunicacién

Estas novelas forman parte del universo narrativo de Castle. Con el fin de mantener la con-
tinuidad, ademas del guionista redactor, cuestiones como los titulos, orden de publicacién
y disefio también son coincidentes. Van desde las manos y mente de los personajes a las
librerfas de los lectores. Es literatura comercial ligada a un producto de ficcién que ayuda a
componer el relato y definir al protagonista.

Estas novelas construyen una estructura narrativa en abismo que ofrece al espectador una
historia dentro de la historia principal. Asi, leerlas es como ver un capitulo de la serie en
version escrita. El lector puede reconocer argumentos y relaciones, por lo que ya esta fami-
liarizado con su forma y fondo. Teniendo esto en cuenta, reconocemos la virtud transmedia

de la propuesta.

Al tratarse de una produccion inversa ligada al mundo editorial, las campafas y técnicas de

comunicacién fueron propias de este mercado. El lanzamiento,

El montaje solia consistir en la publicacién del nuevo libro de Richard Castle en la
serie (que era nuestro libro en la vida real) y en la correspondiente publicidad, o fiesta
del libro, en torno a la publicacién de nuestro libro, que luego se mostraba en un
faldon publicitatio en el programa con el texto ‘La nueva novela de Richard Castle ya
esta disponible en las librerfas’, etc., y al final del capitulo también en una diapositiva
completa antes de los créditos (Christian, EE, 2018 / TP).

Puede reconocerse aqui una prictica habitual en la promocién de estos productos rela-
cionados con series de television. La diferencia radica en la coordinacién del lanzamiento.
Este tipo de comunicacién comercial a través de la ficcion, serfa completada y aumentada:
“Aumentarfamos esto a través de la publicidad cooperativa, es decir, publicidad y promo-
cién que organizarfamos a través de los principales minoristas” (Christian, EE, 2018 / TP).

5.6. Diseno transmedia

En este punto es necesario reflexionar sobre la convergencia industrial que puede ofrecer
una gran empresa. Su propia actividad desemboca en la produccién de contenidos trans-

media de manera légica. Esta vez,

El Grupo de Television ABC de Disney foment6 la construccion de extensiones de
marca, asf como la creaciéon de oportunidades para la concesion de licencias y nuevos
productos, por lo que los libros fueron disefiados como una fuente de ingresos adi-
cional para Hyperion Books, aumentando la presencia del espectaculo en las librerfas
u otros lugares y creando oportunidades de licencia que podrian no haber existido de
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otra manera (Christian, EE, 2018 / TP).

Por lo tanto, se debe aceptar en esta produccion la triple vertiente de la accién. Por un lado,
es una gran oportunidad de generar contenido transmedia y ayudar a la expansién de la
trama y los personajes. Por otro lado, es una reconocida accidén de marketing que busca la
oportunidad de negocio y desarrollo de producto. Y finalmente, es una manera de promo-
cionar la serie considerando la dimensién publicitaria de la herramienta.

6. Conclusiones

Atendiendo al objetivo principal de esta investigacion, se ha podido comprobar cémo el
product placement inverso, efectivamente, es una herramienta comunicativa que facilita el de-
sarrollo del branded content para una marca de ficcion gracias a su identidad transmedia.
Esta técnica debe considerarse una practica publicitaria capaz de crear un discurso inter-
textual basado en la relacién con la audiencia y la traslacién de nuevas marcas de ficcidn al
mercado tradicional. Se trata, sin duda, de una prictica que conlleva una interpretacion y
reconocimiento desde el contexto narrativo, haciendo que estos productos sean tnicos en
el mercado. Por ello, se convierten en mas competitivos y se abaratan sus costes de comuni-
cacion. Ademds, estos productos van mds alla de su funcionalidad. Consiguen generar una
experiencia de entretenimiento. La literatura de Castle es una oportunidad para expandir el
relato de manera transversal y seguir en contacto con la serie de television.

En este sentido, es oportuno reconocer también cémo las relaciones semanticas y argu-
mentales se han mantenido. Es una decisiéon tomada desde la génesis del proyecto, y son
varias las circunstancias que lo indican como las reinterpretaciones de protagonistas de la
setie o el trasunto de tramas. Ademas, al ser redactadas por un guionista, se consigue crear
una narracion continuista. Esto es recibido por el lector como algo positivo situandolo en

el mismo universo narrativo.

También es destacable la integracion de las novelas en el guion de la serie. Son diversas
acciones de product placement que consiguen aportar un halo de veracidad a la propuesta.
Gracias a ellas, se consigue componer una oferta marcadamente transmedia. El lector pue-
de reconocer que esta leyendo las novelas del personaje. Esta debe ser considerada como
la mayor virtud de un emplazamiento inverso. Se constituye como un ejercicio publicitario
integrado con el argumento que consigue comunicar los valores de marca, su identidad y
su disefio. De este modo, el consumidor estd experimentando las mismas sensaciones que
los personajes de la setie. En esta ocasion, desde la perspectiva de autorfa del personaje de
Richard Castle.

Podemos, finalmente, reflexionar sobre los aspectos que hacen atractivos este tipo de pro-
ductos para el consumidor. Se han detectado tres importantes variables que definen la apli-
cacién de esta herramienta. La primera de todas se debe a su identidad transmedia. El



espectador de Castle tiene la oportunidad de expandir el relato gracias a la lectura de estas
obras. Se consigue ofrecer una experiencia unica de consumo que la hace presente en la vida
del lector mas alla de su visionado. El segundo aspecto es su valor como novela policiaca.
El proyecto esta pensado como una extensioén narrativa. Sin embargo, la redaccion de estas
historias a través de un género narrativo clasico las hace igualmente atractivas para un lector
convencional no relacionado con las tramas televisivas. Por ultimo, destaca su factor de
pertenencia a una gran compafifa de entretenimiento. Cast/e es una serie de ABC, uno de los
principales canales de produccion televisiva de Disney. Por ello, estudiar la produccién de

estas novelas ha permitido conocer sus habitos corporativos.

7. Discusion

Christian (EE, 2018 / 'TP), admite que “la principal ventaja fue que pudimos aprovechar el
poder del programa, asi como el poder colectivo del grupo Disney ABC TV para ayudarnos
a promocionar los libros a través de la television e internet”. Aqui, las novelas de Richard
Castle son impulsadas por su relacion con Castle (2009-2016), ademas de estar bajo el para-
guas de Disney. Su naturaleza inversa hace que esta literatura goce de un lugar especial en la

mente del espectador, asi como en el mercado.

Por otro lado, un desarrollo inverso puede presentar limitaciones. Estas acciones suelen
tener un caracter promocional y depende mucho de su relacién con la narrativa principal.
Sucede aqui, “la principal desventaja fue que, cuando la serie dejé de emitirse, perdimos
su principal punto de promocion, y los guionistas del programa tenfan otros proyectos a
los que dedicarse y estaban menos dispuestos a escribir novelas independientes de ‘Nikki
Heat” (Christian, EE, 2018 / 'TP). Desde su conclusion en 2017 se ha publicado una mas
sobre el personaje de Derrick Storm y otras tres de Nikki Heat. Este hecho habla sobre la

capacidad narrativa de estas obras como productos funcionales.

Este caso evidencia las diversas posibilidades, econémicas y creativas, que ofrece la produc-
cién inversa. Estas novelas de ficcion han dado la oportunidad al publico de conocer mejor
la actividad del protagonista e interpretar las tramas de la serie. Se ha instrumentalizado la
pluma del personaje de ficcién y se ha materializado esta parte de la ficcién. Es algo no
habitual,

Estas oportunidades son muy selectivas y hay que tener el programa adecuado para
coordinarlo con la propiedad adecuada. Creo que, con la gran variedad de espec-
ticulos de suspense relacionados con el género que existen ahora mismo, hay mas
oportunidades para juegos interactivos o aplicaciones o directamente adaptaciones de
libros (Christian, EE, 2018 / TP).

En el futuro, estas novelas deben ser tenidas en cuenta como una oportunidad de negocio

y parte base de la narrativa transmedia de Castle. Con el lanzamiento de estas obras, “otros



autores de misterio/género y los fans de estos libros se acostumbraron a ver una nueva no-
vela de Richard Castle cada otofio y esperaban un nuevo libro cada afio durante los 6 afios
que Hypetion publicé los libros” (Christian, EE, 2018 / TP). Ademas de esto, y como se ha
comentado, esta actividad también ha servido para crear

Una nueva fuente de ingresos para la serie lo que nos permitié llegar a nuevas au-
diencias en diferentes regiones a través de las oportunidades de licencia y ayudaron a
promocionar el programa a través de librerfas y puntos de venta en internet a los que

normalmente no habrtia llegado de otra manera (Christian, EE, 2018 / TP).

La cadena ABC llegé a anunciar un spin-off de la serie en la que se adaptarfan las novelas
en una nueva serie (Weinstein, 2014), aunque no se supo nada mas.

Finalmente, y a modo de estimacién directa, y con una visién periférica de la figura del
product placement (inverso, en este caso), puede advertirse que existe una técnica publicitaria
propicia pata el branded content que presenta grandes oportunidades de futuro. El contexto
de consumo audiovisual y de comunicacién presente hace que la produccién narrativa no
entienda de fronteras. Sin ir mds lejos, las novelas estudiadas han sido traducidas a varios
idiomas y vendidas en distintos paises. Sucede lo mismo con los estrenos televisivos o cine-
matograficos que ya solo son comprendidos en una escala internacional. Simultineamente,
el publico tiene capacidad de reaccién ante este consumo e incluso en su comunicacién
gracias al consumo visible, construyendo un discurso globalizado para estas nuevas marcas
y relatos audiovisuales. Todas estas circunstancias convierten a la técnica inversa en una
gran oportunidad de capaz de superar la saturacion del mercado publicitario integraindose
en estas nuevas narrativas y en consecuencia, desde una perspectiva transmedia, también
en la vida del espectador. Por todas estas razones, la investigacion realizada en este trabajo
sirve para comprender las tendencias publicitarias de mercado actual y sus posibilidades de

futuro.
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