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RESUMEN:

El objetivo de este articulo es estudiar el fendmeno publicitario del advertainment -
entendido como un tipo de branded content en formato de entretenimiento— desde una
perspectiva semiotico-narrativa que toma como modelo andalitico el Programa Narrativo
de Greimas y el concepto narratoldégico de “actante”. El advertainment supone una
formula mercadotécnica de gran interés desde un punto de vista semidtico, ya que se
basa en la integracién de valores intangibles de marca en productos de entretenimiento,
y, hasta cierto punto, implica la superacién de la publicidad tradicional. Este articulo
persigue descubrir qué rol actancial adoptan los productos y valores de marca dentro de
las narraciones corporativas, asi como los desarrollos narrativos predominantes. Dado que
la ficcion audiovisual es uno de los formatos mds relevantes del advertainment, los
conceptos tedricos se aplican a una muestra de 72 peliculas corporativas de ficcidon que
representan a marcas de primera fila. Los resultados indican que el patrén narrativo de las
peliculas de corporate advertainment parece estar asentado fundamentalmente sobre
los géneros de accién y comedia, y articulado semidticamente sobre un esquema
actancial donde productos y valores de marca adoptan el rol de “ayudante”,
posibilitando que los sujetos de las historias superen las pruebas que se les presentan y
accedan al objeto deseado. En cualquier caso, las ficciones corporativas se ven asimismo
obligadas a descansar en contenidos extrapublicitarios que doten de interés a las historias
narradas. Los datos también indican que el product placement y el brand placement
siguen estando presentes en las narraciones filmicas de advertainment.

Palabras clave:
Advertainment, branded content, andlisis semio-narrativo, semidtica de la publicidad.

ABSTRACT:

The aim of this paper is to study from a semio-narrative perspective the advertising
phenomenon know as “advertainment”, which may be understood as a type of branded
content in entertainment format. For this purpose, we use the Narrative Program
developed by Greimas as analytical model, as well as the narratological concept of
“actant”. Advertainment is a marketing device of great interest from a semiotic point of
view, since it is based on the integration of intangible brand values in entertainment
products and fo some extent, goes beyond advertising. This paper seeks to discover which
actantial role is adopted by products and brand values within corporate narratives, as well
as the predominant narrative developments that take place in the films. Since audiovisual
fiction is one of the most relevant advertainment formats, theoretical concepts are applied
fo a sample of 72 corporate fiction films that represent top brands. Results indicate that the
narrative pattern or corporate advertainment fims seems to be seftled mainly on the
action and comedy genres. In addition, this pattern is semiotically articulated on an
actancial model where products and brand values play the role of “assistant”. The
mentioned role enables the characters of stories overcome the challenges presented to
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them before achieving the desired object. In any case, corporate fictions are also obliged
fo rely on extra-advertising content in order to provide with interest the narrated stories.
What is more, data also indicate that product placement and brand placement are a still
present in the film narratives of advertainment.

Key words:
Advertainment, branded content, semio-narrative analysis, semiotics of advertising.
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Los fendmenos mercadotécnicos conocidos como branded content y advertainment
tienen lugar en un contexto general donde la publicidad y las marcas comerciales
tienden a usar el entretenimiento como vehiculo (cfr. Castillo Diaz, 2008). El entertainment
marketing “representa la comunion de la industria de la mercadotecnia con la industria
del entretenimiento; la infegracion de la marca en el guidn y del negocio en el arte” (Del
Pino y Olivares, 2006: 17); una hibridacién de enfretenimiento y comunicacion comercial
enmarcada a su vez en la tendencia de la comunicacion de masas a la hibridacion de
géneros, esto es, la disolucidon de los limites entre informacion, entretenimiento y publicidad
(cfr. Imbert, 2003). En este contexto, el enfertainment marketing se radicaliza cuando la
marca deja de estar meramente insertada en un producto de entretenimiento, y pasa a
ser, de hecho, la generadora del entretenimiento. Como han observado Marti y Munoz, la
mejor manera de fomentar el “didlogo” entre “la marca y su publico” es “mediante la
creacion de contenidos de entfretenimiento en los que esta pase a formar parte
indispensable de los mismos, enriqueciéndolos y no interrumpiéndolos como hasta ahora”
(2008: Xlll). Asi, marcas como Coca-Cola, General Motors, Pepsi, Procter & Gamble,
Unilever, BMW o Ford han creado entretenimiento (cfr. Hudson y Hudson, 2006).

Entre los antecedentes de esta integracidon de marcas y entretenimiento se encuentra,
evidentemente, el product placement o emplazamiento de producto, que “consistiria en
colocar un producto, marca, servicio... de forma intencionada en una obra audiovisual,
grdfica o literaria, a cambio de una retribucion econdmica o de cualquier ofro
intercambio enfre la empresa y la productora” (Banos y Rodriguez, 2003: 37). Esta
definicion posibilita incluir dentro del concepto de placement no sélo productos, sino
también marcas; llegamos asi al brand placement, una evoluciéon del product placement
(cfr. Del Pino, 2007: 193) consistente en toda presencia o referencia intencional de una
marca claramente identificable (cfr. Del Pino y Olivares, 2006: 55). Mds sofisticado es el
concepto de plot placement, donde "“a brand or product becomes a part of the plot or
takes a major place in the storyline” (*una marca o producto se vuelve parte de la trama u
ocupa un lugar destacado en la historia”) (Tiwsakul, Hackley y Szmigin, 2005: 99). Esta
version activa del placement transforma al producto y/o la marca en protagonistas de
una narracién, mientras que el product y el brand placement se limitan a emplazar,
respectivamente, productos y marcas. No obstante, todos ellos siguen compartiendo la
referencia material al producto o marca.

Con el branded content y el advertainment se produce un salto crucial desde un punto
de vista semidtico: lo material da paso a lo inmaterial, y lo fisico da paso a los valores.
Branded content es un término dificil de traducir al espanol; una expresion mds 0 menos
ajustada (aunque no literal) seria “contenido de marca”, de forma que la semidtica del
branded content podria definirse como “contenido impregnado del universo propio de la
marca” (Selva Ruiz, 2009: 143). La impregnacion de un contenido comercial puede
hacerse mediante elementos tanto materiales como inmateriales; en el caso del branded
content, la dimensién de la comunicacidon comercial que se integra en el contenido son
los valores intangibles de la marca (cfr. Selva Ruiz, 2009: 144), superando asi la idea del
“emplazamiento”, que remite inevitablemente hacia la ubicacion fisica, material, de
algun objeto (producto, marca) en el espacio. Un requisito fundamental del branded
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content "es definir muy claramente cudles son los valores de la marca, mdas alld de las
caracteristicas propias del producto, para poder transmitir mejor su personalidad”
(Manzano, 2001: 13); asi, el branded content se basa en la integracion de los valores de
una Marca en mensajes que no poseen a priori naturaleza publicitaria.

Cuando dichos valores se infegran en mensajes de entretenimiento, el branded content se
denomina advertainment, es decir, una fusidon o hibrido de publicidad (advertising) vy
entretenimiento (entertainment)' (cfr. Martinez Sdenz, 2004: 57). Mds que conceptos
equiparables o identificables (cfr. Ramos, 2006; Del Pino, 2007: 198; Selva Ruiz, 2009: 143), o
incluso sinbnimos o casi sindbnimos (cfr. Pineda Cachero y Ramos Serrano, 2009), el
branded content y el advertainment presentan en realidad una relacion jerdrquica, de
forma que el advertainment seria un tipo de branded content caracterizado por el factor
del entretenimiento (cfr. Martorell Castellano, 2009: 8). Y, por ello, el advertainment
también se basa en la integracion de valores (cfr. Del Pino Romero, 2009). Es lo que ocurre,
por ejemplo, en la iniciativa de cortometrajes seriados “"Hammer y Coop” de la marca
Mini, “en donde se quiso dejar constancia de algunos valores propios de esta firma
comercial, como la trasgresion y la innovaciéon” (Del Pino Romero, 2009).

En el advertainment, la marca se integra de forma profunda, estructural, convirtiéndose en
el centro de un mensaje de enfretenimiento. Este mensaje acaba siendo modelado segun
unos valores que conforman el nldcleo alrededor del cual se construye orgdnicamente
una historia. Mientras que el placement tradicional anade un producto o una marca al
contenido de entretenimiento, en el advertainment |la marca se funde con el contenido
de entretenimiento. En este sentido, el branded content y el advertainment suponen un
paso adelante en la sofisticacion semidtica de la publicidad?. En un advertainment no hay
publicidad que intferrumpa la narraciéon, ya que el mensaje publicitario es el mensaje de
enfretenimiento; dicho de ofro modo, en el advertainment el enfretenimiento se
transforma en publicidad (cfr. Kretchmer, 2004: 50). También debe replantearse la idea de
que se produce una intrusion publicitaria parasitaria —como ocurre en el placement
cldsico- en el contenido que interesa al publico: en teoria, el branded content ya no es
publicidad en un contenido interesante; se supone que lo publicitario es interesante per
se. Por ello, el branded content no intrusivo obliga al anunciante a crear un contenido
impactante y creativo que tenga interés por si mismo. Otra caracteristica discursiva
importante del branded content y el advertainment es la sutileza, algo de lo que es
consciente la propia industria (cfr. Nguyen, 2007: 19).

! Un término conceptualmente similar al advertainment es branded entertainment (cfr. Nguyen, 2007),
expresion definida como “the integration of advertising into entertainment content, whereby brands are
embedded into stforylines of a film, television program, or other entertainment medium” (Hudson y Hudson,
2006: 492). Junto a branded entertainment podemos citar asimismo los términos brand entertainment vy
marketainment como equivalentes o similares a advertainment.

2 Enfre los antecedentes del branded content se encuentran ciertas acciones muy sutiles de propaganda
encubierta que podrian considerarse asimismo un precedente de la idea de integracién de “valores” (en este
caso ideoldgicos y politicos) en productos aparentemente no-propagandisticos (cfr. Pineda Cachero, 2009).
Por consiguiente, podria decirse que la labor semidtica del branded content y el advertainment va mds alld
del dmbito comercial, si bien es en este dmbito donde ha alcanzado renombre.
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En cualquier caso, es necesario puntualizar que estos fendmenos son compatibles con el
placement cldsico: en los confenidos de marca también suelen estar presentes
fisicamente tanto la marca como el producto, que coexisten con la diseminaciéon
estructural de valores a lo largo del mensaje. Es el caso del cortometraje de la marca de
moda Tod's Pashmy Dream, donde, ademds de la integracion de valores alrededor del
concepto de elegancia despreocupada, el bolso publicitado estd asimismo presente (cfr.
Ramos Serrano y Pineda Cachero, 2009).

Las estrategias de advertainment abarcan “desde los juegos hasta la literatura, pasando
por la musica, el teatro y, en definitiva, todo lo que una determinada sociedad en un
momento histérico concreto considere entretenimiento” (Martorell Castellano, 2009: 9).
Uno de los formatos mds populares del advertainment es el advergaming, consistente en
crear expresamente para una marca videojuegos “que permiten una exposicion continua
del usuario a la marca publicitaria, fransmitiendo los valores de dicha marca” (Sebastian
Morillas y Carcelén Garcia, 2010: 180). En cualquier caso, el formato mds conocido vy
utilizado en el advertainment es la ficcidn; especialmente la ficciéon audiovisual, en forma
de largomeftraje, mediometraje o cortometraje (cfr. Ramos, 2006: 44). Algunas de las
ficciones audiovisuales de advertainment mds conocidas evidencian la idea de que los
valores de marca trenzan la narrativa; es el caso, por ejemplo, de largometrajes como
Ndufrago, donde la historia esta regida por la exaltacion de los valores de FedEx.

Si el branded content y el advertainment implican que el mensaje de marca se funde con
el mensaje comercial, el resultado I6gico seria que marcas y empresas generen sus propios
medios y formatos de comunicacion corporativa: “Es obvio que la version mds pura del
branded content la encontramos cuando la marca se convierte literalmente en un medio
con un estilo editorial propio, por ejemplo una revista corporativa (donde a menudo ni
siquiera se hace mencioén del producto)” (GUGell, 2011: 11). El corporate advertainment es
similar, pudiendo entenderse como un producto de entretenimiento generado
directamente por las marcas. Una vez mds, la ficcidon audiovisual ha sido el principal
resulfado de las acciones de corporafte advertainment, hasta el punto de que este
concepto ha sido entendido como ficcidon creada por la propia marca (cfr. Del Pino y
Olivares, 2006). La pelicula de Pirelli “The Call”, por ejemplo, supone un caso modélico de
corporate advertainment en formato audiovisual (cfr. Pineda Cachero y Ramos Serrano,
2009).

El advertainment puede verse como un nuevo paradigma publicitario (cfr. Méndiz
Noguero, 2010), distinto a los anuncios tradicionales; de hecho, se ha observado que la
creacion de ficcion por parte de algunas marcas implica la “superacion absoluta de la
publicidad convencional” (Del Pino, 2007: 197). Pero, en realidad, el advertainment sigue
siendo esencialmente publicidad y, en tanto que descendiente ultrasofisticado del
product placement, pretende integrar en la cultura de masas elementos comerciales. El
anunciante suele controlar toda la produccidén del guidn, asumiendo todo el gasto; el
entretenimiento es la cobertura que suele hacer que la marca se convierta —o intente
convertirse— en un contenido interesante para su publico objetivo. En teoria, este publico
consumird la historia como un producto de entretenimiento equiparable a los programas
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de televisidon o el cine, con lo que probablemente se reducen las barreras antipublicitarias
en la recepciéon. Ademds, el advertainment es, segun Aguado Guadalupe, uno de los
formatos “que permiten ir mdas alld de los limites impuestos al propio emplazamiento de
productos en el medio television™ (2009: 3). Sin embargo, estos no son los Unicos factores
que pueden justificar un estudio riguroso y critico del advertainment: al eliminar las
diferencias entre narraciones de ‘“entretenimiento” y narraciones “publicitarias”, el
advertainment participa de una légica que, si se lleva al extremo, elimina cualquier tipo
de distincidn entre contenido publicitario y no-publicitario. El resultado seria un panorama
donde los intereses comerciales y los valores de marca permearian todos los mensajes vy
significados de la cultura medidtica, de forma que todo seria, o podria ser, publicidad.

Por todo ello, consideramos que el advertainment se configura como un objeto de estudio
interesante desde un punto de vista semidtico y cultural. Para comprender qué tipo de
narraciones y estructuras formales estd infroduciendo este hibrido mercadotécnico en la
cultura medidtica contempordnea, en este articulo realizamos un estudio del
advertainment desde un punto de vista semio-narrativo.

1. Marco analitico

Para estudiar las estructuras semio-narrativas del advertainment aplicamos el modelo de
andlisis semidtico descrito por el semidlogo francés A. J. Greimas (cfr. 1987, 1989). Las
unidades bdsicas del modelo son los “actantes”, definidos por L. Tesnieére como “los seres o
las cosas que, por cualquier razdn y de una manera u otra —incluso a fitulo de simples
figurantes y del modo mds pasivo-, participan en el proceso” (citado en Greimas y
Courtés, 1982: 23). Aunque hay diferentes tipos de actantes (cfr. Greimas y Courtés, 1982:
24), en este articulo nos centramos en los “actantes de la narracion”. Greimas divide seis
categorias actanciales en tres parejas, distinguiendo de este modo entre:

- "Sujeto” y “Objeto”. Unidos por el “eje del deseo”, el Sujeto, como actante generalmente
activo, deseard un Objeto. Greimas senala que “el deseo serd manifestado en su forma a
la vez prdctica y mitica de ‘busqueda”™ (1987: 271). El Objeto serd el actante pasivo
buscado por el Sujeto.

- "Destinador” y “Destinatario”. Estos actantes también se centran en el Objeto, pero no se
trata de “objeto de deseo”, sino de “objeto de comunicacion”. El Destinador hace posible
que el Objeto de deseo sea accesible al Sujeto, siendo el Destinatario quien recibe el
Objeto.

- “Adyuvante” y “Oponente”. Se frata, segun Greimas, de categorias actanciales de
cardcter secundario (cfr. 1987: 274). EIl Adyuvante aporta “la ayuda operando en el
sentido del deseo o facilitando la comunicacién” (1987: 273). El Oponente, por el
contrario, se opone a la realizacion del deseo o comunicacion del Objeto, creando
obstaculos. Greimas senala que Adyuvante y Oponente en ciertas ocasiones pueden ser
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“la voluntad de obrar” o “las resistencias imaginarias del mismo sujeto, juzgadas benéficas
o maléficas por relacion a su deseo” (1987: 275).

Es importante tener en cuenta que los actantes son unidades sintdcticas formales que
realizan o sufren los actos. Se frata de enfidades abstractas; dos actantes, por ejemplo,
pueden estar presentes en la forma de un solo actor. Asi, un mismo personaje podria ser a
la vez Sujeto y Destinatario, o Destinador y Objeto (cfr. Greimas, 1987: 271-272).

Los actantes se insertan en un “programa narrativo” (en adelante, PN) que codifica las
relaciones establecidas entre los diferentes roles actanciales. El PN es un elemento de la
sintaxis narrativa constituido “por un enunciado de hacer que rige un enunciado de
estado” (Greimas y Courtés, 1982: 320). El enunciado de estado supone una relacion de
juncion entre Sujeto (S) y Objeto (O) (cfr. Greimas, 1989: 32); relacién de juncidon que
puede ser de dos tipos:

1) Conjuncion (S A O)
2) Disjuncién (S V O)

Asi, los *enunciados conjuntivos” (S A O) o “enunciados disjuntivos” (S V O) (Greimas, 1989:
32), son los que respectivamente establecen la unidn o desunidn entre Sujeto y Objeto.
Este Sujeto es un sujeto de estado (ya sea conjunto o disjunto); no obstante, el PN también
admite la existencia de la figura del sujeto del hacer, que “realiza el paso de un estado a
otro” (Floch, 1993: 127) y, por consiguiente, afecta a un enunciado de estado. Este “sujeto
de hacer” estd supuesto en el enunciado de transformacion (o hacer), que puede
representarse de dos formas:

$1> (SAO)
$i> (SVO)

Por consiguiente, la formulacién greimasiana utiliza fransformaciones en las relaciones
actanciales. El enunciado de transformacion bdsico es Sy > O;, en el cual “[...] S; es el
sujeto que opera la tfransformacion y O, es el enunciado de estado al que conduce la
transformacion” (Greimas, 1989: 33). El enunciado de transformacion variard segun la
“realizacion” o “virtualizacion” de la fransformacion. El término realizacion senala la
transformacién que logra la conjuncién entre Sujeto y Objeto: $ > O (S A O); la
“virtualizaciéon” serd “la transformacién que opera la disjuncidon entre el sujeto y el objeto”
(Greimas, 1989:33): 1> O, (SV O).

Esta es la parte operativa del modelo que adoptamos fundamentalmente en nuestro
andlisis: transformaciones conjuntivas o disjuntivas en la relacién de sujetos y objetos. Por
ejemplo, una formulacion completa de una transformacion desde un estado disjuntivo a

otro conjuntivo seria:

2 [(SyVO) > (S,A Q)]
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El Programa Narrativo ya ha sido mencionado en la investigacion semidtica de la
publicidad (cfr. Madrid Cdnovas, 2004: 188-189), y hay una serie de trabajos que lo han
aplicado o utilizado dentro del dmbito de la publicidad y la comunicacidn comerciales
(cfr. Pérez Tornero, 1983; SGnchez Corral, 1997; Quelca Mamani, 2004; Floch, 1993: 125-132).
Desde el punto de vista de nuestra investigacion, el enfoque semio-narrativo puede
relacionarse con la idea de que bajo las apariencias superficiales de los relatos hay
elementos organizativos abstractos y profundos que generan los significados (cfr. SGnchez
Corral, 1997: 34); la publicidad participa de estos esquemas narrativos abstractos, de
forma que la gramdtica actancial (cfr. Greimas y Courtés, 1982: 24) puede ser un
instrumento Ufil para estudiar la organizaciéon narrativa del advertainment. Ademas, el
concepto de actante “no sélo comprende a los seres humanos, sino también a los
animales, los objetos o los conceptos” (Greimas y Courtés, 1982: 24). Esto tiene una
funcionalidad especial para nuestra investigacién, dado que permite entender a los
productos (“objetos”) o los valores abstractos de marca (“conceptos”) como posibles
actantes. En resumen, el andlisis semio-narrativo posibilita ver una historia de
advertainment como una totalidad donde las estructuras narrativas se imbrican con
productos y valores de marca, pudiendo entenderse estos como actantes.

2. Objetivos, hipétesis y metodologia.

El objetivo de investigacion fundamental de este articulo es analizar el rol semio-narrativo
que cumplen en el advertainment los valores intangibles de las marcas comerciales (en
tanto que actantes denfro de un PN). En Semidtica de la publicidad, Sdnchez Corral
observa lo siguiente: “De las secuencias del esquema y de la definicion se deduce que la
ejecucion del PN bdsico consiste en la adquisicion del objeto pragmatico (Ov, producto
comercial) por parte del sujeto de estado (S;, consumidor)” (1997: 37); asimismo: “El PN
bdsico de la publicidad muestra siempre un recorrido de tipo unidireccional que finaliza
ineludiblemente con una fransformacidén conjuntival...], el sujeto, alejado inicialmente del
objeto del deseo, termina, a causa de la actividad desplegada por el discurso, fusionado
felizmmente con la mercancia y con los valores simbdlicos atribuidos]...]” (Sdnchez Corral,
1997: 42). Aunque Sdnchez Corral reconoce la posibilidad de que el producto se erija
como Sujeto (mientras que el consumidor seria el Objeto), adoptamos su concepcidon
tedrica e inferimos que en publicidad el producto va a adoptar la categoria de Objeto;
dado que el advertainment es publicidad, formulamos la siguiente hipobtesis:

H:. En la narrativa del advertainment, los productos y valores de marca
funcionan actancialmente como Objeto.

Por ofro lado, ya hemos visto que el branded content no excluye otras formas de
infiltfracion comercial, como el placement. Es posible, pues, que las formulas cldsicas de
placement funcionen como actantes en el advertainment. En consecuencia, es también
objetivo de este estudio comprobar sila marca y/o el producto aparecen explicitamente,
segun la siguiente hipotesis:
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H.. El product placement y el brand placement estdn presentes junto a
los valores de marca en la narrativa del advertainment.

Como complemento logico a esta hipdtesis, surge la siguiente pregunta de investigacion:

Pi. 3Qué formas de product placement y brand placement son las mdas
habituales en el advertainment?

Para responder a P, y comprobar las hipdtesis, hemos disenado una parrilla de andlisis que
incluye aspectos como los actantes que aparecen en la narraciéon (Sujeto, Objeto, etc.),
la categoria actancial del producto y del/los valor/es de marca, y la estructura narrativa
de cada film siguiendo la formulaciéon del PN. También se incluyen en el andlisis los géneros
en que se inscriben las peliculas, su naturaleza seriada o autoconclusiva, y una tipologia
de formas de product y brand placement, desde las formas pasivas (con el producto y/o
la marca como mera parte del decorado), hasta el plot placement (integracién en el
argumento), pasando por el product placement y el brand placement de tipo activo,
verbal e hiperactivo®.

Esta parrilla se ha aplicado a una muestra empirica consistente en peliculas corporativas
de ficcion, al considerar que “las peliculas corporativas serdn un potente nuevo soporte
para las marcas globales” (Del Pino y Olivares, 2007: 364). El corporate advertainment,
ademds, es explicito, y no encubre la naturaleza comercial de sus condiciones de emision,
ya que los films corporativos suelen insertarse en los sitios web de las marcas. Por
consiguiente, no es necesario hacer una interpretacion demasiado compleja para
entender los films como narraciones publicitarias. La muestra se basa en peliculas
realizadas por marcas comerciales de primera fila, cuyo ranking hemos extraido del
informe Best Global Brands 2010°, elaborado anualmente por la compania Interbrand. A
partir del listado inicial de las 100 marcas mds senaladas de 2010, se realizd una primera
seleccion en funcidon de aqguellas que han realizado peliculas corporativas. De este
conjunto fueron descartadas las peliculas con formato documental o formato similar al del
spot publicitario, asi como los audiovisuales que no se ajustaban desde el punto de vista
del contenido al concepto de branded confent. Esta segunda seleccion generd un
universo compuesto por 107 peliculas corporativas de ficcion, del cual seleccionamos una
muestra de 72 films (un 67,29 % del total) que representan a 14 marcas. Todas las peliculas
han sido consultadas en Internet, salvo la aplicacién para Iphone de Apple (capitulo 9 de
la saga Goldilocks). El listado de films queda recogido en la tabla n® 1.

SEnel product placement activo, el producto es utilizado y manipulado por los actores, y lo mismo ocurre con
la marca en el brand placement activo. En el product y el brand placement verbales, el producto y/o la
marca se mencionan expresamente (pudiendo ser vistos, o no), pero los actores nunca los utilizan, consumen o
manipulan. Finalmente, en el product y el brand placement hiperactivos, el producto y/o la marca son
manipulados y mencionados expresamente.

* Cfr. Interbrand, Best Global Brands 2010. Disponible en:
http://issuu.com/interbrand/docs/bgb_report_us_version2viewMode=presentation&mode=embed [consultado:
10/12/2011]. El listado de las 100 mejores marcas globales puede encontrarse en Intebrand, “Las mejores
marcas globales”, Best Global Brands 2010. Disponible en: http://www.interbrand.com/es/best-global-
brands/best-global-brands-2008/best-global-brands-2010.aspx [10/12/2011].
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Ranking Marca
Burn
1 (Coca
Cola)
7 Intel
12 Mercedes
15 BMW
17 Apple
24 American
Express
25 Nike
Nespresso
27 (Nescafé)
28 lkea
34 Sony
42 Philips
49 Siemens
57 Nestlé
62 Adidas
Total 14

La ficcién como publicidad

TABLA N° 1. PELICULAS ANALIZADAS

Titulo

Ride

Never Extinguish
The Scape
Drive & Seek

The Switched Gifts
The Hire

Apple of My Eye
Goldilocks

The Adventures of
Seinfeld&Superma
n

The Black Mamba
Apricot

Easy to Assemble
Who is Johnny X2

Carrousel

Parallel Lines

SL-45
Unplugged

Break-Up Service

Guerrilla

Gardening

Wrestling-More

Than A Sport
20

Ano
2010

2011
2011
2011

2011

2001-2002

2010
2010-2011

2004

2011

2009

2008-2010

2008

2009

2010

2008

2011

2008

2008

2010

Videos

1

23

72

Enlace
http://www.youtube.com/watchev=
PosPPsWpxQc
http://www.youtube.com/watchev=
e4KO6A4FKRE
http://www.youtube.com/inteltheescape
http://www.youtube.com/watchev=
Nf75IUZVn7Y
http://www.youtube.com/watchev=
QWDbN2leDdel
http://www.bmwblog.com/2009/08/25/
video-collection-bmw-films-the-hire
http://www.youtube.com/watchev=
6amrKRml1bl
http://www.goldilocksmobileseries.com

http://www.wddg.com/projects/
superman_seinfeld

http://www.youtube.com/watchgv=
aDpp8x70hAl
http://www.youtube.com/watchev=
wXxv40JrU3Q
http://www.youtube.com/show/
easytoassemble
http://www.youtube.com/user/whoisjohnn
yX

http://www.youtube.com/watchev=
IQ3D4CgHbJM
http://www.creativereview.co.uk/cr-blog/
2010/april/philips-parallel-lines-films;
http://www.rsafims.com/company/rso-
usa/ rsa-entertainment/director/philips-
cinema; hitp://vimeo.com/14407387
http://www.youtube.com/watchev=
bISOB5SEWHUC
http://www.youtube.com/watchev=
CQzprlJYWvc
http://www.youtube.com/watchev=
repfLwivoWM
http://www.youtube.com/watchev=
ECG4YfgY9il
http://www.youtube.com/watchev=

bGPaxPVNYCY

Por otro lado, y puesto que los valores de marca son la clave conceptual del
advertainment, la metodologia de trabajo también ha consistido en comprobar o
identificar la presencia de dichos valores en las peliculas citadas. Para ello, se ha
recopilado informacién acerca de los valores de las marcas analizadas y sus esléganes,
con el fin de disponer de puntos de referencia para estudiar la forma en que dichos
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http://www.youtube.com/watch?v=repfLwivoWM
http://www.youtube.com/watch?v=repfLwivoWM
http://www.youtube.com/watch?v=CQzprlJYWvc
http://www.youtube.com/watch?v=CQzprlJYWvc
http://www.youtube.com/watch?v=bI5OB5EWHUc
http://www.youtube.com/watch?v=bI5OB5EWHUc
http://vimeo.com/14407387
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http://www.youtube.com/watch?v=lQ3D4CqHbJM
http://www.youtube.com/watch?v=lQ3D4CqHbJM
http://www.youtube.com/user/whoisjohnnyx
http://www.youtube.com/user/whoisjohnnyx
http://www.youtube.com/show/easytoassemble
http://www.youtube.com/show/easytoassemble
http://www.youtube.com/watch?v=wXxv40JrU3Q
http://www.youtube.com/watch?v=wXxv40JrU3Q
http://www.youtube.com/watch?v=aDpp8x70hAI
http://www.youtube.com/watch?v=aDpp8x70hAI
http://www.wddg.com/projects/superman_seinfeld
http://www.wddg.com/projects/superman_seinfeld
http://www.goldilocksmobileseries.com/
http://www.youtube.com/watch?v=6amrKRmI1bI
http://www.youtube.com/watch?v=6amrKRmI1bI
http://www.bmwblog.com/2009/08/25/video-collection-bmw-films-the-hire
http://www.bmwblog.com/2009/08/25/video-collection-bmw-films-the-hire
http://www.youtube.com/watch?v=QWbN2leDdeI
http://www.youtube.com/watch?v=QWbN2leDdeI
http://www.youtube.com/watch?v=Nf75iUZVn7Y
http://www.youtube.com/watch?v=Nf75iUZVn7Y
http://www.youtube.com/inteltheescape
http://www.youtube.com/watch?v=e4KO6A4fkRE
http://www.youtube.com/watch?v=e4KO6A4fkRE
http://www.youtube.com/watch?v=PosPPsWpxQc
http://www.youtube.com/watch?v=PosPPsWpxQc
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valores (la idea de “pensar diferente” en Apple, el espiritu ganador de American Express,
etc.) actVan en las narraciones de advertainment?®.

3. Resultados.

Del total de 72 peliculas en nuestra muestra, el 56,9% son capitulos pertenecientes a
alguna trama seriada, frente al 43,1% que se consideran cortometrajes. En cuanto a los
géneros de ficcion, destacan sobre todo las peliculas de accion (44,4%) y las de comedia
(40,3%); no obstante, si bien las primeras se reparten entre varias marcas, sobre todo de los
sectores de Telecomunicaciones e Internet y de Automocién (62,5% y 18,8% sobre el total
del género, respectivamente), el 79,3% de las que pertenecen al género de comedia son
los episodios de “Easy to Assemble” (lkea), por lo que la representatividad dentro del
conjunto es mucho menor.

® La informacién para analizar estos valores ha sido extraida fundamentalmente de las siguientes fuentes:

- Burn, pdgina oficial en Facebook. Disponible en:
https://www.facebook.com/BurnEnergy2sk=info [consultado: 26/12/2011]

- Intel Corporation, “Acerca de Intel”. Website de Intel (espanol). Disponible en:
http://www.intel.com/corporate/europe/emea/spa/intel/index.htmzgiid=gg_about-ES_01+intel_aboutintel

[23/12/2011]

- Joe Fernandez, "Mercedes unveils global brand campaign”, Marketingweek.co.uk, 11 Jun 2010. Disponible

en:
http://www.marketingweek.co.uk/news/mercedes-unveils-global-brand-campaign/3014541 .article
[consultado: 24/12/2011]

- BMW, “Mundo BMW". Website BMW (en espanol). Disponible en:
http://www.bmw.es/es/es/insights/overview.html [consultado: 26/12/2011]

- Charla de Steve Jobs a los trabajadores de Apple Campus (Cupertino, California) en 1997. Disponible en:
http://www.youtube.com/watchev=-u_Uh4QKCPg [consultado: 26/12/2011]

American Express, “Who we are”. Disponible en:
http://about.americanexpress.com/oc/whoweare/ [consultado: 26/12/2011]

- Nike “About”. Website de Nike. Disponible en:
http://nikeinc.com/pages/about-nike-inc [consultado: 26/12/2011]

- Gerhard Berssenbrigge, CEO Nestlé Nespresso S. A., “Dear N Coffee Connoiseurs”, Nespresso Magazine.

Disponible en: http://www]1.nespresso.com/precom/nmag/8/pdfs/es/nm8i_03_SP.pdf [consultado: 26/12/2011]

- "The IKEA Concept”. Website de Inter IKEA Systems B. V. Disponible en:
http://franchisor.ikea.com [consultado: 26/12/2011]

-Sony Corporation, “make.believe Definition”. Website de Sony. Disponible en:
http://www.sony.net/united/makedotbelieve/index.html [consultado: 23/12/2011]

- Koninklijke Philips Electronics, “Vision and Strategy” y "Our Brand Promise”. Website de Philips. Disponible en:
http://www.philips.com/about/company/missionandvisionvaluesandstrategy/index.page
y http://www.philips.com/about/company/brand/brandpromise/index.page [consultado: 23/12/2011]

- Siemens AG, "Values, Vision, Strategy”. Website de Siemens. Disponible en:
http://www.siemens.com/about/en/values-vision-strategy/values.ntm [consultado: 23/12/2011]

- Nestlé, “Nestlé is..." y “Nutrition, Health & Wellness". Website de Nestlé. Disponible en:
http://www.nestle.com/AboutUs/Pages/AboutUs.aspx
y http://www.nestle.com/NHW/Pages/NHW.aspx [consultado: 23/12/2011]

- Adidas, "About adidas” y "Our Mission™. Sitio web de adidas Group. Disponible en:
http://www.adidas-group.com/en/ourgroup/brands/adidas.aspx/
y http://www.adidas-group.com/en/ourgroup/values/default.aspx [consultado: 23/12/2011]

- Vivian Manning-Schaffel, "adidas - contender”, en brandchannel, May 27, 2002. Disponible en:
http://www.brandchannel.com/features_profile.asp2pr_id=71 [consultado: 24/12/2011].
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GRAFICO N° 1. DISTRIBUCION DE PELICULAS
POR GENEROS DE FICCION (N=72)

Rom(ntico (42%)

Otros (9,7%)

Drama/Tragedi;

(194%) RN

Aventuras (56%)

Ciencia-ficcin
6,7%)

En cuanto a la aparicién explicita de la marca y/o el producto -y en qué modalidad de
placement-, cabe destacar, una vez mads, el caso de lkea, donde marca y producto
estdn presentes de forma activa en cada episodio, hasta el punto de que la primera
forma parte del guién de la serie. No obstante, como norma general (grdafico n® 2), lo mds
frecuente es el product placement activo (manipulaciéon del producto sin mencionarlo
expresamente): los personajes pueden conducir un BMW, utilizar un movil Sony o llevar
ropa Adidas, pero no tienen necesidad de hablar de ello. También es resenable que, salvo
en el citado caso del placement activo de producto, en todas las demds categorias el
placement de marca es cuantitativamente superior al de producto. Por otro lado, es
destacable que los porcentajes de plot placement sean prdcticamente los que tienen
mas peso en las peliculas, tanto en la modalidad de producto (19,4%) como de marca
(27.8%).
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GRAFICO N° 2. DISTRIBUCION DE PELICULAS SEGUN
EL EMPLAZAMIENTO DE PRODUCTO O MARCA (N=72)
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B Producto DMarca

Respecto a la forma actancial que adoptan el producto o la marca (grdfico n° 3), el rol
mas frecuente es el de Ayudante, tanto en el caso de productos (37,5%) como de marcas
(48,6%); en cualquier caso, se han encontrado dos peliculas de lkea donde esta Ultima
funciona como Destinador, y una -"“The Black Mamba” de Nike- en la que el producto
funciona a la vez como Ayudante y Objeto. No obstante, los datos mds importantes al
respecto son relativos a los casos donde ni el producto ni la marca son actantes —62,5% vy
51,4% de las peliculas, respectivamente—. Asimismo, se observa que no tiene por qué
haber una correspondencia entre el rol asignado al producto y el que cumplen los valores
de marca (tabla n°® 2), de modo que se pueden hallar casos donde el producto actua
como Ayudante, sin que lo hagan al mismo tiempo los valores de marca —como es el caso
de BMW o algunos capitulos de “Who is Johnny X2" de Sony-, ofros en los que ambos
sirven de Ayudante —Mercedes Benz, Intel o American Express—, y un tercer caso en el que
los valores de marca permiten al protagonista conseguir su objetivo, obvidndose el papel
del producto —Burn, Apple o Nestlé, por ejemplo-.
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GRAFICO 3. DISTRIBUCION DE PELICULAS
SEGUN LAS CATEGORIAS ACTANCIALES (N=72)

62,5%

51,4%

1,4% 0,0%

0,0% 1,4%

48,6%
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Ninguno
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W Categorld actancial del producto
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Ayudante

U Categorld actancial de la marca

TABLA 2. DISTRIBUCION DE LOS ROLES ACTANCIALES POR MARCA

Producto Marca
Ninguno  Objeto Ayudante Ninguno Destinador Ayudante T9tql
peliculas
Burn
(Coca Cola) 2 (1,00) 0 0 2 (1,00) 2
Intel 0 0 1 (1,00) 0 0 1 (1,00) 1
Mercedes Benz 0 0 2 (1,00) 0 0 2 (1,00) 2
BMW 0 0 8 (1,00) 8 (1,00) 0 0 8
Apple 10 (1,00) 0 0 4 (0,40) 0 6 (0,60) 10
American 0 0 2 (1,00) 0 0 2 (1,00) 2
Express
Nike 0 1(1,00) 1(1,00) 0 0 1 (1,00) 1
Nespresso
(Nescafé) 0 0 1(1,00) 0 0 1 (1,00) 1
lkea 21 (0,91) 0 2 (0,09) 10 (0,43) 2 (0,09) 13 (0,57) 23
Sony 1(0,11) 0 8 (0.89) 7 (0,78) 0 2 (0,22) 9
Philips 8 (1,00) 0 0 8 (1,00) 0 0 8
Siemens 0 0 1 (1,00) 0 0 1 (1,00) 1
Nestlé 1 (1,00) 0 0 0 0 1 (1,00) 1
Adidas 2 (0,67) 0 1(0,33) 0 0 3 (1,00) 3
Total 45 (0,63) 1 (0,01) 27 (0,38) 36 (0,50) 2 (0,03) 35 (0,49) n=72

En cuanto al PN, frente a un 18,1% de las peliculas en las que el Sujeto parte de una
situacion en la que posee el Objeto (S A O), en el 59,7% de los audiovisuales analizados
ocurre exactamente lo contrario (S; V O); algo ldgico, pues serd la obtencion del Objeto el
fin que, supuestamente, perseguird el protagonista de la historia. En cambio, cuando se
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examina el escenario de las peliculas en su conjunto, los resultados son algo diferentes a lo
esperado: si bien en el 43,1% de los casos el Sujeto termina poseyendo el Objeto, en el
37.5% acaba sin él. Esto debe ponerse en relacidon con la continuidad o no de la trama, es
decir, en funcién de si se trata de cortometrajes o de capitulos, ya que cabe pensar que
los pertenecientes a esta Ultima categoria mantendrdn el suspense hasta el final de la
serie.

GRAFICO N° 4. INICIO Y FINAL DE LA NARRACION
SEGUN EL TIPO DE PELICULA (Ncoro=31; Nersopio=41)
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En este sentido, se ha podido comprobar que sélo el 35,6% de los episodios, frente al
51,61% de las peliculas con final cerrado, ferminan con una situaciéon de S, A O (grafico n°
4). Hay que especificar que cuando se habla de posesion/no-posesion inicial o final del
Objeto, se hace en sentfido estricto, es decir, solo se recogen aquellos casos en que
explicitamente se muestra la relacién (inicial y final) del Sujeto y el Objeto. Asi, se pueden
encontrar casos alternativos en los que el Objeto es entregado finalmente al Destinatario
(12,5% del total de peliculas), y ofros en los que la propia naturaleza de la historia no
permite designar un “dueno” inicial y/o final claro.

Para el presente frabajo, lo mds interesante son los films donde la marca y/o el producto
son actantes. Al respecto, hemos comprobado que en mds de la mitad de las peliculas en
las que la marca actta como Ayudante (el 51,43% de los casos), el Sujeto,
independientemente de su situacion inicial, acaba poseyendo el Objeto, dato al que
debemos anadir aquellas situaciones (17,14%) en que, siendo la marca Ayudante, el
Objeto es concedido al Destinatario final (marcado como S; en el grafico n° 4).
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El 31,43% restante corresponde a aquellas situaciones en que, si bien el Sujeto cuenta con
la ayuda de los valores de marca para llevar a cabo su cometido, la situacion contextual
o, de manera especifica, el Oponente, le impiden obtener un final satfisfactorio. No
obstante, es necesario sefalar una vez mds que este Ultimo caso es propio de las tramas
por episodios, que si bien han sido fratadas como historias cerradas, fienen una
continuacién con “final feliz". De hecho, sélo hay dos cortometrajes que terminan con el
Sujeto perdiendo el Objeto: “A uniform used to mean something” de American Express
(imagenes 1y 2), y “The Switched Gifts” de Mercedes Benz, dos peliculas comicas cuyo
final es resultado de la torpeza de los personajes, no de la marca.

Imdagenes n° 1y 2. “A uniform used fo mean something”
de Barry Levinson para American Express (2004)

Hallamos datos parecidos cuando en vez —o aparte— de contar con los valores de marca
como Ayudante, se tiene como aliado al producto. En dicha situacion, el Sujeto suele
acabar con el Objeto en un 51,85% de los casos, mientras que en un 14,81% lo entrega
finalmente al Destinatario. En el resto, ya sea por accién del Oponente o por otras
circunstancias, ni el Sujeto ni el Destinatario consiguen el Objeto (al menos por el
momento, pues estas situaciones se concentran en “Who is Johnny X2" de Sony, una
webserie cuyo desenlace nunca se llegd a conocer (imagen 3). Sin embargo, y aparte de
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los dos casos citados en el pdrrafo anterior, mds llamativo resulta el caso de “The Follow”
de BMW, cortometraje donde ni Sujeto ni Destinatario acaban con el Objeto, a pesar de
contar con la inestimable ayuda del coche de la marca.

Imagen n° 3. Primer episodio de “Who is Johnny X2" de Stuart Douglas
para Xperia X1 de Sony Ericsson. (2008)

En unas narraciones disenadas para glorificar a marcas y productos, qué ocurre con
aqguellos casos en los que el Sujeto no cuenta con la colaboracion ni de los valores de
marca ni del producto?2 Respecto a la primera posibilidad, solo en el 35,14% de las
peliculas el Sujeto consigue el Objeto, y de estos, practicamente la mitad cuenta con el
producto como Ayudante. En la segunda de las situaciones, un 37,78% acaba con §; A O
y, de nuevo, prdcticamente la mitad cuentan con el apoyo de los valores de marca. Asi,
cuando el Sujeto no dispone de ningun fipo de Ayudante corporativo, fracasa en el
57.14% de los casos, frente al 33,33% en los que sale vencedor. Ademds, estos Ultimos
pertenecen a la serie “Goldilocks” de Apple o a los cortometrajes de Philips, en los que la
historia no guarda relacion alguna con el producto o la marca. En definitiva, zexiste
correlacion entre la participacion del producto y/o marca como Ayudante, por un lado, y
un desenlace en el que el Sujeto se alce con el Objeto, por otro? Los resultados obtenidos
impiden establecer una relacién entre dichas variables (Chi-cuadrado = 7.69; p < 0.05), y
menos aun si solo se tiene en cuenta a la marca o al producto. Asimismo, tampoco se ha
encontrado relacién de dependencia cuando se han discriminado los resultados por el
tipo de pelicula (cortometraje o episodio).

4. Discusion

El advertainment implica que el entretenimiento alberga de forma sutil e inmaterial valores
de marca. La presencia en las peliculas analizadas de valores abstractos, trenzados en la
estructura narrativa, indica que la produccidn audiovisual de marcas de primera fila se
ajusta al concepto del advertainment como un mensaje cuyo fin es “resaltar y exaltar los
valores de marca y corporativos” (Del Pino y Olivares, 2007: 361). Las peliculas de
corporate advertainment suponen mensajes de marca integros, pudiéndose destacar al
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respecto films como “Apricot” de Nespresso, cuya historia estd articulada orgdnicamente
alrededor del concepto de la recuperacion de una “experiencia”.

Nuestro estudio evidencia que el producto desarrolla categorias actanciales en casi un
40% de peliculas, lo cual estd en consonancia con la idea de que el advertainment
supone convertir “al producto, a la marca y a sus valores en parte del enfretenimiento”
(Munoz Torregrosa, 2006: 215). Por consiguiente, se confirma H.: la infegracion de valores
de marca coexiste con la presencia fisica de productos y marcas. Ahora bien, los
elevados indices de product placement activo implican que las peliculas corporativas aun
estdn sometidas a una vision creativa donde sigue siendo necesario emplazar y dotar de
gran visibilidad al producto; lo cual va en detrimento de (a) la sutileza que se le presupone
al branded content, y (b) una relacion entre marcas, personajes y contexto filmico que
sea natural y no estridente (cfr. Del Pino Romero y Galdn Fajardo, 2010). No obstante, otro
indicio empirico puede senalar una creciente sofisticacion de estas ficciones: los
porcentajes de plot placement, que tanto en su version de producto como de marca
estdn por encima del resto de formas de emplazamiento (salvo el activo).

Los datos también evidencian que la narratividad del advertainment consiste en
transformaciones donde el Sujeto o el Destinatario acaban en estado de conjuncién con
el Objeto (S A O); el hecho de que mdas de la mitad de los cortometrajes culmine asi
implica que las peliculas presentan sujetos realizados, en términos greimasianos. Estos
resultados concuerdan con lo observado por Sdnchez Corral: “El PN bdsico de la
publicidad muestra siempre un recorrido de tipo unidireccional que finaliza
ineludiblemente con una transformacidon conjuntiva™ (1997: 42). Los datos también
concuerdan con el planteamiento de Quelca Mamani del discurso de un anuncio
publicitario como “el desarrollo de una fransformacién y el estado conjuntivo como
motivo principal” (2004: 70).

Si tenemos en cuenta, por otro lado, que la categoria predominantemente adoptada por
productos y marcas es la de Ayudante, emerge un patrén narrativo donde, a grandes
rasgos, los productos comerciales y los valores de marca ayudan a los sujetos de las
historias a conseguir sus fines. Por consiguiente, productos y marcas pueden entenderse
como sujetos “de hacer”, operadores o agentes, en la terminologia del PN. Los datos
estdn en linea con la investigacion de Quelca Mamani, donde el producto Coca-Cola
juega un rol actancial de adyuvante, dador de vida a la humanidad (cfr. 2004: 70). En
cualqguier caso, nuestra investigacion implica que H; (hipdtesis que preveia que valores de
marca y productos eran actantes Objeto) no se cumple. Este hallazgo es relevante porque
indica que los elementos comerciales tienen una funcion en el advertainment distinta a la
que ostentan tedricamente en la publicidad tradicional; una funcidn mdas activa,
probablemente en consonancia con el papel activo que quieren tener Ias marcas en la
cultura. En ofras palabras, un nuevo formato publicitario implica estructuras narrativas
diferentes.

La funcién de ayudantia, por ofro lado, concuerda con la investigacion de Pérez Tornero
sobre el tratamiento del tfiempo en una serie de anuncios, donde el producto media de
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forma “casi mdagica” en el deseo del sujeto, someter el tiempo, parar el tiempo o
modificarlo, segun sea cada anuncio analizado (1983: 233). Teniendo en cuenta la ayuda
y el "know how" proporcionados por productos y valores de marca, podria decirse que,
en términos greimasianos, productos y marcas desarrollariaon una modalidad de saber-
hacer (cfr. Greimas y Courtés, 1982: 23), o hacer-hacer. También hay que tener en cuenta
que, segun Greimas, el Oponente y el Ayudante “representan, de modo esquematizado,
las fuerzas malhechoras y bienhechoras del mundo” (1987: 274); por consiguiente, los
valores de marca y los productos actuariaon como fuerzas bienhechoras en el
advertainment.

No obstante, la importancia que adquiere el actante de Ayudante en el advertainment
debe matizarse. En primer lugar, porque el propio Greimas observaba que tanto esta
categoria actancial como la de Oponente tienen cardcter secundario, lo cual relativiza la
importancia de los elementos comerciales en el contexto actancial de los fiims; en
segundo lugar, porgue los datos indican que puede darse una situacion donde la marca
no adopta roles actanciales claros (lo cual sucede aproximadamente en la mitad de las
peliculas), perdiendo asi la oportunidad de convertirse en un elemento importante en el
desarrollo de las historias. Todo esto tiene consecuencias para la propia idea del branded
content. Como escribe Horrigan: “The success of a branded content strategy depends on
the integration effort, the relevance of the content, and the consistency of the messages
and images being communicated” ('El éxito de una estrategia de branded content
depende de que esfuerzo de integracion, la relevancia del contenido y la coherencia de
los mensajes y las imdgenes estén adecuadamente comunicados”, 2009: 59); no obstante,
nuestros resultados indican que, al menos desde un punto de vista narratoldgico, la
“relevancia del contenido” no siempre depende de los valores de marca. En esta lineq,
nuestro estudio tiene consecuencias relativas a la idea mercadotécnica de que ‘“las
marcas deben convertirse en proveedoras de contenidos que interesen al publico” (“El
spot ..."”, 2005: 30): en dichos “contenidos”, donde la marca podria ser la protagonista
absoluta, encontramos sin embargo que es un actante secundario. Por consiguiente,
podria decirse que el advertainment necesita elementos narrativos ajenos a la marca
para construir contenidos con ‘“relevancia” o “que interesen al publico”; por ejemplo,
personajes intferesantes que sean los auténticos héroes de las historias. En un contfexto
donde se considera que “una marca es un contenido en si misma, un universo de valores y
experiencia” (Del Pino Romero y Galdn Fajardo, 2010: 7), las marcas parecen seguir
necesitando elementos de otros universos creativos.

5. Conclusiones

El branded content y el advertainment se inscriben en una larga fradicion de
encubrimiento de mensajes comerciales bajo el disfraz de mensajes aparentemente no-
comerciales. Estos fendmenos suponen una forma extrema de integracién publicitaria,
basada en la representacion de valores intangibles de marca como eje orgdnico de los
mensajes, aparentemente no publicitarios, que cobijan el mensaje comercial. En un
contexto medidtico tendente a la hibridaciéon de géneros y formatos, la industria del
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marketing ha encontrado en las peliculas de ficcion uno de los formatos de
advertainment mds relevantes. La presencia de valores de marca en las narraciones
corporativas de ficcidon estudiadas en este articulo supone un paso adelante en la
sofisticacion semidtica de la publicidad; no obstante, el placement —de producto y/o de
marca— es aun un componente fundamental de dichas narraciones, de forma que el salto
mercadotécnico hacia lo inmaterial no es absoluto.

El patrdn  narrativo  del corporate  advertainment  parece  estar  asentado
fundamentalmente sobre los géneros de accién y comedia, y articulado semidticamente
sobre un esquema actancial donde productos y marcas adoptan el rol de Ayudante,
posibilitando que los sujetos de las historias superen las pruebas que se les presentan y
accedan al Objeto de deseo. De esta forma, los productos y los valores de marca
adqguieren en el advertainment un rol tfransformador, instrumental y hasta “propedéutico”,
diferencidndose hasta cierfo punto de ofros formatos de publicidad comercial. No
obstante, las ficciones corporativas se ven asimismo obligadas a descansar en contenidos
extrapublicitarios que doten de interés a las historias narradas. Aunque el advertainment
exige una forma original y creativa de integrar valores comerciales, y somete los productos
de entretenimiento a las necesidades semidticas de las marcas, la articulacion narrativa
de una historia en las peliculas corporativas precisa elementos mds alld del placement
activo y la semdntica de las marcas.

Metodoldgicamente, el andlisis semio-narrativo greimasiano se configura como una
herramienta Util para profundizar en el fendmeno publicitario del advertainment, al permitir
sacar a la luz estructuras profundas que arrojan informacion de interés para comprender
los roles adoptados por los valores de marca. En este senfido, consideramos que la
perspectiva de andlisis aqui planteada deberia aplicarse a mds narraciones de
advertainment, con el fin de comprobar si las tendencias evidenciadas en nuestro estudio
aparecen también en otras marcas, o incluso en formatos distintos a las peliculas
corporativas, como novelas o videojuegos. También consideramos que seria interesante
un esfudio semio-narrativo que compare las estructuras profundas del corporate
advertainment con las estructuras de los spots de television tradicionales, con el objetivo
de comprobar hasta qué punto los nuevos formatos de branded content tfransforman o no
los roles de los productos y los valores de marca en las narraciones publicitarias. Es decir,
para constatar si la publicidad convencional se ha visto influida por ese cambio de
producto/marca-objeto a producto/marca-ayudante. Una evolucidn que deberia
estudiarse, al mismo tiempo, desde el punto de vista del receptor, quien ya no veria el
producto o marca como una finalidad a alcanzar, sino como un medio necesario para
obtener un bien mayor. Con el advertainment, los valores de marca se sittan al lado del
Sujeto, concediéndole la oportunidad y las herramientas necesarias para que alcance sus
metas, erigiéndose como el eterno companero sin el cual el éxito no seria posible, pero
gue debe colocarse en un segundo plano para no restar protagonismo al héroe, que en
este caso no seria sino un reflejo ficcional del consumidor.
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