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Resumen

El sector de la publicidad cuenta con una constante evoluciéon de sus métodos en
busca de una relaciéon mas directa entre la marca y el ptblico objetivo. Una de
las herramientas comunicativas que ha favorecido esa evolucién es el product pla-
cement inverso, una forma de emplazamiento de producto que recrea marcas de
ficcion en el mundo real. Es una herramienta que apenas cuenta con unas déca-
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das de desarrollo. Sin embargo, se trata de una técnica inexplorada en el mundo
académico y que necesita de una ordenacién teérica. Por esta razén, en esta in-
vestigacion se busca estudiar esta préctica publicitaria con el objetivo de analizar
el tratamiento y posibilidades de comunicacion que es capaz de ofrecer. Para ello,
se ha tomado como muestra a uno de sus casos historicos més relevantes. En con-
creto, el caso de las zapatillas NikeMAG de Regreso al Futuro 2 (1989). Para su
realizaciéon se ha elaborado un analisis cualitativo de la informacién bibliografica
recabada asi como de las declaraciones exclusivas para este articulo de Chris Duke-
minier, Global Brand Director de NikeSB. Los resultados obtenidos estructuran los
procesos y las relaciones desarrolladas con el piblico al materializar estas marcas
desde sus narrativas originales. Se trata de una investigacion que reflexiona sobre
la concepcién transmedia de este tipo de proyectos tomando como muestra un
ejemplo de proyeccién internacional que ilustra el uso de esta herramienta publi-
citaria de cara al futuro.

Abstract

The advertising sector has a constant evolution of its methods in search of a more
direct relationship between the brand and the target audience. One of the com-
munication tools that has favored this evolution is the reverse product placement,
a form of product placement that recreates fiction brands in the real world. It is
a tool that barely has a few decades of development. However, it is an unexplored
technique in the academic world and it needs a theoretical arrangement. For this
reason, this research seeks to study this advertising practice in order to analyze the
treatment and communication possibilities that it is capable of offering. For this,
one of its most relevant historical cases has been taken as a sample. Specifically,
the case of NikeMAG shoes Back to the Future 2 (1989). For its realization, a qua-
litative analysis of the bibliographic information collected as well as the exclusive
statements for this article by Chris Dukeminier, Global Brand Director of NikeSB
has been prepared. The results obtained structure the processes and relationships
developed with the public by materializing these brands from their original narra-
tives. This is an investigation that reflects on the transmedia conception of this
type of projects taking as an example an international projection that illustrates
the use of this advertising tool for the future.
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1. Introduceién

El sector audiovisual ha experimentado una gran evolucién en los ultimos afos que
ha implicado un cambio en su consumo. Gracias a la aparicién de las plataformas
bajo demanda y a la gran variedad de la oferta, el espectador cuenta con un gran
poder de decision. La audiencia actual estd compuesta por comunidades de fans que

«Han logrado convertirse en entidades globales en donde admiradores de los programas de
television, ya sea Estados Unidos, Singapur, Argentina o Espaiia, pueden conversar sobre su
programa favorito, disfrutar de informacién anticipada sobre su desarrollo argumental y a veces
someter a los programas a un nivel de escrutinio insdlito» (Cascajosa, 2005: 14).

Nos encontramos ante un tipo de consumidor activo que interactiia con las ficciones
en el entorno virtual. Este tipo de espectador audiovisual es reconocido por Scolari
como prosumidor (2013), ya que se caracteriza por establecer una relaciéon directa
y de fidelidad con un relato de ficcién generando y consumiendo contenidos propios
relacionados con el relato. Sin embargo, las tltimas tendencias de consumo visible
(Veblen, 2014) nos llevan a nuevas interpretaciones y relaciones con estas creacio-
nes narrativas. Entre ellas destaca la herramienta de product placement inverso,
centrada en producir para el mundo real marcas creadas en contextos de ficcion.

Esta practica de emplazamiento publicitario ha sido definida por autores como
Muzellec, Lynn y Kanitz (2013: 399), como una técnica que «consiste en trans-
formar marcas ficticias en productos y servicios en el mundo fisico real». Otros
investigadores como Gutnik et al. (2007: 18) también la definen como «la creacién
de marcas ficticias en entornos ficticios que posteriormente se comercializan en el
mundo real». Por consiguiente, podemos reconocer la dimensién narrativa en este
tipo de publicidad. Se trata de marcas o productos que forman parte de un relato
y dan el salto al mundo real adaptédndose a sus respectivos mercados y publicos
objetivos. Estas creaciones suponen una ventaja para los anunciantes, ya que como
reconoce Marti Parrefio (2010: 133), «esta estrategia aprovecha asimismo que las
marcas comercializadas ya estdn posicionadas en la mente de un gran numero de
consumidores antes de ser lanzadas al mercado». En este sentido, podemos re-
conocer a estas nuevas marcas como extensiones narrativas que mantienen unas
mismas caracteristicas desde la ficcion.

En esta herramienta publicitaria destaca el fuerte vinculo presente entre narrativa
y consumidor. Aqui, «el valor del producto de marca, radica tanto en el produc-
to mismo, pero sobre todo, en su relacién con el mundo en el que fue creado»
(Bertrand, 2012: 20). Son mundos de ficcion reconocibles por la audiencia y que
ya cuentan con un posicionamiento propio. Por esta razén, estas marcas deben
ser consideradas como extensiones del relato que permiten al usuario interactuar
directamente con él. Lo hace tangible y accesible. Como consecuencia, el product
placement inverso presenta «costes mas bajos de entrada en el mercado y a unas
relaciones mds optimizadas con los consumidores» (Edery, 2006). Aun asi, las agen-
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cias y «empresas anunciantes encuentran una amplia y segmentada audiencia que
rentabiliza esas inversiones» (Méndiz Noguero, 2007: 21). Se consigue ofrecer una
parte del relato en el mundo real gracias al reconocimiento por parte de la audien-
cia de estas narrativas. Sin duda, «se produce una conexién entre el espectador y el
personaje, que deviene seudo-real, pudiendo afectar a las cogniciones, actitudes y
conductas del espectador» (Bermejo, 2009: 35). Ademds, «esta asociacién atrae a
los especialistas en marketing a medida que los espectadores desarrollan una iden-
tificacién con los personajes y modelan su comportamiento dando como resultado
evaluaciones positivas sobre los efectos de emplazamiento de marca» (Natarajan
et al., 2018: 138). Teniendo estos factores en cuenta, podemos comprobar como
es una tdctica publicitaria basada en el relato que se diferencia sobre todo por su
identidad ficcional y ser una extensién fisica de un entorno de ficcion.

Este tipo de publicidad es una practica reciente del que existen muy pocos casos a
nivel internacional. Igualmente, son muy pocos los autores académicos que han abor-
dado su estudio. Por esta razén es necesario abarcar esta investigacién acudiendo
a un proyecto publicitario de éxito que ilustre el uso de esta herramienta de comu-
nicacién comercial. El caso elegido es el de las zapatillas NikeMAG que la empresa
Nike disefig, y posteriormente fabricd, para la pelicula Regreso al Futuro 2 (1989).

2. Objetivos

Esta investigacién nace con el objetivo de estudiar la relacién entre las narrativas
expandidas y la publicidad a través del uso de la herramienta de product placement
inverso. Para ello, se ha seleccionado el caso de las zapatillas NikeMAG que sirve
como muestra a la vez que argumenta y estructura el uso de esta préctica en el
mundo real. Se busca conocer los procesos que han sido llevados a cabo para tras-
ladar parte de un argumento a los mercados tradicionales manteniendo la marca
de ficcién. De este modo, esta técnica puede ser entendida como una manera mas
de generar contenidos transmedia y de interactuar con un relato de manera fisica.

Ademas de este objetivo principal, en esta investigacion también se atienden ob-
jetivos especificos con el fin de conocer las posibilidades narrativas y comerciales
de esta técnica de publicidad:

Estudiar los procesos entre una marca de ficcién y su traslado al mundo real.

b. Observar la implicacién de una gran empresa con el desarrollo de un pro-
ducto inverso.

c. Analizar la relacién entre este tipo de productos y la audiencia.

Estos objetivos componen un estudio que reflexiona sobre las posibilidades narrativas
y comerciales de la herramienta de product placement inverso. Se trata, en definitiva,
de una investigacién centrada en conocer las oportunidades que la ficcion puede ofre-
cer al mundo de la publicidad extendiendo parte de sus narrativas de manera fisica.
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3. Metodologia

La metodologia desarrollada para esta investigacién ha necesitado de la diferencia-
cion en categorias de las distintas fuentes de informacion. Estas conforman un cor-
pus de estudio que permite fundamentar el caso desde un punto de vista tedrico.

En primer lugar se reconoce como fuente primaria de informacién a la entrevista
personal realizada a Chris Dukeminier (Dukeminier, EE, 2018)!, Global Brand Di-
rector de NikeSB. En sus respuestas el estudio encuentra fundamentacién interna
y directa sobre la ejecucién del caso. Durante el desarrollo de la produccién y
campaia publicitaria de estas zapatillas, Dukeminier formé parte del equipo de
comunicacion y fue pieza decisiva en la construccion de esta marca adaptada a la
ficcién. En la actualidad, forma parte del equipo directivo de Nike Inc. en Oregén
(Estados Unidos) y aporta una visién estratégica sobre el desarrollo del producto.
Por tanto, se reconoce la informacion obtenida a través de esta fuente como fun-
damental para la resolucién y argumentacién de esta investigacién.

En segundo lugar, en este estudio también ha necesitado acudir a fuentes secun-
darias de informacién que completen las declaraciones de Dukeminier desde un
punto de vista académico. Esta informacion ha sido alcanzada a través de biblio-
grafia cientifica sobre la figura del emplazamiento inverso y sus dimensiones de
marketing. Sin embargo, es oportuno indicar que estas fuentes son escasas. Esta
herramienta publicitaria cuenta con pocas investigaciones y son muy pocos los au-
tores que la han afrontado de manera especifica, por lo que deberd ser imbricada
por otras investigaciones de dmbito publicitario.

Teniendo en cuenta estas fuentes de informacion, en este estudio se realizard un
andlisis cualitativo sobre la ejecucién de este caso que sirve como modelo de la
herramienta publicitaria de product placement inverso. Se trata de una observa-
cién sobre el desarrollo de esta técnica en uno de sus casos con mayor repercusion
a nivel internacional. Para aplicar este analisis se organizara su estudio a través
de una serie de puntos que fundamenten las distintas dimensiones de esta herra-
mienta. Tomando este caso como muestra, podemos conocer en detalle todas las
caracteristicas y acciones que definen esta herramienta que, como se ha indicado,
se trata de una practica desconocida y muy poco estudiada en el mundo académico
y que necesita de una ordenacidn.

3.1. Seleccién de la muestra

El caso que nos ocupa puede ser comprendido como la maxima representacion a
nivel mundial del uso de la herramienta de product placement inverso. Sirve como
referente del uso de la técnica y es pionero en la misma. A través de su estudio
podemos conocer las posibilidades y dimensiones que puede alcanzar esta practica.

1 Entrevista electrénica (EE) realizada por el autor para esta investigacion.
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Este hecho aporta de un caracter internacional a la investigacién realizada. Tras
él, se encuentra una gran multinacional y marca como es Nike Inc. que en su dia
decidi6 apostar por la produccion de un elemento nacido en la ficcion cinematogra-
fica Regreso al Futuro 2 (1989) para desarrollar su publicidad. En otras palabras,
el tratamiento realizado con esta marca de ficcién desde un punto de vista inverso
sirve como ejemplo practico-tedrico sobre la ejecucion de esta técnica publicitaria.

4. Resultados
4.1. Contexto histérico

Las zapatillas NikeMAG aparecen por primera vez en el film dirigido por Robert
Zemeckis Regreso al Futuro 2 (1989). La incursién de este producto forma parte
de una accién de product placement en donde se reinterpretaban diferentes mar-
cas en una nueva version futurista en 2015. Con esta accidn, la pelicula construye
un nuevo mundo del mafiana reconocible y basado en la evolucién de las marcas.
Para desarrollar el futuro de unas zapatillas Nike, se formé6 un equipo «liderado
por el gran disefiador Tinker Hatfield y en el que también se hallaba Mark Par-
ker, quien por aquel entonces era vicepresidente de produccién (posteriormente
CEO de Nike)» (Klastorin, Atamaniuk y Fox, 2017: 158). El zapato debia parecer
realmente una version futurista del calzado de Nike del momento, por lo que se
le incorporan luces y elementos robotizados que fuesen atractivos a la vez que
increibles para la audiencia de la época sin perder la identidad de la marca. En
consecuencia, no es descabellado suponer que «the original NikeMAG is one of
many items from the Back 2 The Future franchise that people would love to see
become reality» (Dukeminier, EE, 2018). Forman parte de la historia del cine
gracias a su identidad y presencia en una importante pelicula familiar que ha sido
vista por varias generaciones desde su estreno.

Este calzado de Nike forma parte del vestuario del protagonista durante la mayor
parte de la pelicula. Aparece por primera vez en el minuto 7 del film. Es un modelo
futurista que otorga veracidad e identificacion para la audiencia ante una marca de
reconocimiento internacional como es Nike. Las zapatillas parecen tener una per-
sonalidad propia dentro de la trama, siempre responden en calidad ante los deseos
del protagonista y son especialmente atractivas respecto al resto de personajes y
vestuario. Y es que «todo aquello que se relacione y asocie al protagonista va a
entrar dentro de un campo de atencién mas preciso que aquello que se relacione
con un periférico» (Bafios-Gonzélez y Rodriguez, 2012: 165). En esta ocasion, «la
disenadora de vestuario Joanna Johnston habia trabajado codo con codo con la
gente de Nike en ese diseno» (Klastorin, Atamaniuk y Fox, 2017: 157). Se trata por
tanto de una accién premeditada de incursion de marca en una ficcién habiendo
ya participado también en la pelicula anterior con la misma importancia. Para el
puiblico norteamericano, encontrar este tipo de marcas en relatos con carécter
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internacional parece suponer un plus de orgullo y una vinculacién emocional con
una ficcién que comunica los valores de una marca como Nike alrededor del mundo.

4.2. Traslado fisico al mundo real

En este caso, puede parecer que trasladar un elemento de estas caracteristicas
a la realidad es algo complicado con el fin de ser fieles a la creacién original. En
cambio, Dukeminier (EE, 2018) cuenta que

«The process used to create a fictional product isn’t all that different than the process used
to create a real one. It always starts with a brief or problem to solve. The team then does to
work solving that problem. They iterate multiple times...and eventually land a final product.
The difference between a fictional and real product is typically going to be the problem you're
trying to solve...and often the laws of physics».

Quiza desarrollar este calzado en los afnos coetédneos del estreno del film pudo
haber resultado imposible por la falta de tecnologia especifica. Los propios Klas-
torin, Atamaniuk y Fox (2017: 1537) cuentan que para el efecto de ajuste de las
zapatillas en el film se us6 una falsa plataforma elevada con un mecanismo donde
unos técnicos «tiraron de los cables y el logo azul de Nike se iluminé». En cambio,
para la produccién en 2011 del primer modelo real, el desarrollo tecnolégico ha

Figura 1. Imagen del calzado producido en 2011
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evolucionado mucho y puede construirse un modelo realmente fiel. Por lo que «in
this case it should be no surprise that the original model for the movie and the real
version that launched in 2011 look similar...Tinker Hatfield designed them both»
(Dukeminier, EE, 2018).

Estas zapatillas han sido producidas en dos ocasiones por parte de Nike. La prime-
ra vez fue en el afio 2011 y se realizaron 1.500 unidades. Cada una de ellas «were
all auctioned off on eBay with the proceeds being donated to the Michael J Fox
Foundation, which funds research to find a cure for Parkinson’s» (Dukeminier, EE,
2018). Segiin la propia Fundacién, en esta primera tanda consiguieron recaudar 4,7
millones de délares gracias a los fans de la pelicula y comprometidos con la causa
(The Michael J. Fox Fundation, 2011). Sin duda, ademaés de realizar una accion de
product placement con el film original y de responder a las necesidades de los fans
de las peliculas con estas zapatillas, Nike consigue gestar una importante accién
de responsabilidad social corporativa con este caso.

La segunda ocasion en que este calzado fue producido fue en el ano 2015 donde se
realiz6 un lanzamiento de solo 89 unidades (Dukeminier, EE, 2018). En cambio,
se alcanzo una cifra mas alta para la Fundacién Michael J. Fox, logrando los 6,75
millones de délares (The Michael J. Fox Fundation, 2016). La recaudacién més
elevada en esta segunda ocasién, en la misma web NikeMAG.ebay.com, proba-
blemente se deba a un limitado nimero de zapatos y a una reinterpretacién aun
mas fiel con los originales.

4.3. Naturaleza de la produccion

La produccién de estas zapatillas en el mundo real no es una iniciativa propia que
nace desde Nike. Como Marti Parreiio (2011: 247) recoge, «un grupo de fans or-
questo toda una accién en Internet (denominada Operacién McFly) para recoger
firmas solicitandole a Nike que produjera las futuristas zapatillas». Se trata de una
peticion por parte de los seguidores de la saga cinematogréfica que ya eran fans
del producto antes de su produccion. Esto denota una relacién y didlogo directo
entre la marca y la audiencia. Es una situacién que no esconde Dukeminier (EE,
2018) y que Nike tiene la responsabilidad comercial y social de asumir:

«I'm sure the fact that the MAG from the movie is a Nike helps a lot. If it had been a fake brand
I have no doubt people would still have been asking for it to become real...but they wouldn’t
have known who to ask. Because its was a Nike, it was very obvious who to ask...and Nike
had the capability to actually make it».

La apuesta por parte de Nike por tanto, comienza desde una base sobre seguro
al disponer de un publico consumidor y avido por la recreacién de este producto
de ficcidn. En el mismo sentido, también es importante apuntar que se trata de
una tirada de productos muy pequena, por lo que igualmente se necesita de una
base de publico muy pequefia que sea capaz de apreciar y acceder al lanzamiento.
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4.4. Identidad propia del caso en el mundo real

Con la produccién de estas zapatillas, Nike se ha esforzado realmente en que se
pareciesen a las ficticias. Son unas zapatillas deportivas que replican este modelo
e incluso se produjeron diferentes tallas para diferentes publicos. No solo cumplen
con el disefio, color, tamano y estilo de las originales, sino que ademés se han
convertido en un objeto de culto para coleccionistas debido a su exclusividad y
veracidad (Nike News, 2016). El usuario de este calzado realmente puede experi-
mentar las mismas sensaciones que el protagonista en la cinta original.

En este caso, la concepcion del producto no esta directamente ligada a la ficcion
cinematogréfica. Nike lo constituye como un modelo y marca propia de la empre-
sa que queda definido bajo la identidad de la marca. Por otro lado, si es cierto
que en cuestiones publicitarias y de construccién de marca se acude a diferentes
elementos que lo relacionan con el film. La recaudacién para la Fundacién de Mi-
chael J. Fox, protagonista de la pelicula, es el mejor ejemplo. En cambio, hay un
esfuerzo por definir las zapatillas como una obra y desarrollo exclusivo de Nike.
Ni el packaging ni las propias zapatillas hacen referencias directas a la naturaleza
ficcional, ofreciendo en cambio elementos o frases lo suficientemente reconocibles
para los fans de la pelicula.

Figura 2. Imagen del packaging del modelo de 2015

Fuente: Nike.

4.5. Publico objetivo

Este producto esta directamente dirigido a un publico coleccionista, fetichista y
seguidor de la saga cinematografica. Realmente se trata de una producciéon muy
exclusiva de un recurso limitado. Dukeminier (EE, 2018) opina que las zapatillas
NikeMAG «is such a unique thing that it doesn’t really follow the typical rules.
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Usually with a limited release, quantities are low to create some scarcity, which
makes the product more special». A esto hay que ainadir el alto precio que alcanza
cada par gracias a las subastas online en las que son vendidas. Es un factor que
determina ain mas su exclusividad y acceso, que se afiaden a lo «difficult and ex-
pensive to manufacture» (Dukeminier, EE, 2018).

4.6. Dimensiones de marketing desarrolladas

El publico objetivo recuerda especialmente la presencia y magia de estas zapatillas
en Regreso al Futuro 2 (1989). Dukeminier (EE, 2018) reconoce que «the MAG is
one of the more recognizable pieces of memorabilia in film history! Obviously it
doesn’t always work out so well, but when they do, it can be an iconic moment for
both sides». En esta ocasidn, el compromiso no es solo con la narrativa, sino que
como se ha indicado con anterioridad, existian verdaderos fans de estas zapatillas
Nike antes de que fuesen producidas. Este publico se ve «caracterizado por niveles
especificos de actividad cognitiva, emocional y de comportamiento en relaciones
directas con una marca» (De Aguilera, Bafios-Gonzalez y Ramirez, 2016: 112), a
los que se anaden los componentes definidores del producto encuadrados en un
relato de ficcion.

La trilogia cinematografica de Regreso al Futuro (1985-1990) siempre ha contado
con una gran legién de seguidores. Entre las diferentes acciones que se han reali-
zado para construir su marca, destaca la propia produccién de las zapatillas Nike-
MAG vy la apuesta de Nike. La fabricacién y venta de este calzado ya supone en si
misma una accién de branded content en relacién con el relato original. El ptiblico
recibe contenido y entretenimiento por parte de la marca basados en elementos
con naturaleza ficcional. Acciones como esta son cada vez mas comunes «por las
ventajas que ofrece para transmitir el storytelling de la marca, sus valores y su
posicionamiento corporativos a través de un discurso narrativo disefiado ad hoc
para ella» (Del Pino Romero y Castell6 Martinez, 2015: 112). En esta ocasion, la
vinculacion directa con el imaginario de ficcion construye perfectamente la imagen
de marca que Nike pretende establecer con el uso del calzado.

Con el desarrollo y venta de este producto, Nike realmente consigue que sus clien-
tes se sientan como los personajes originales del film. Los introduce en ese mundo
de ficcién. Su empleabilidad est4 directamente relacionada con la experiencia que
significa vestir una prenda ficticia con elementos originales y especificos. Asi, «los
productos y los valores de marca adquieren en el advertainment un rol transfor-
mador, instrumental [...], diferencidndose hasta cierto punto de otros formatos
de publicidad comercial» (Pineda, Pérez de Algaba y Hernandez-Santaolalla, 2013:
87). En consecuencia, entendemos a esta accién publicitaria y de desarrollo de
producto cercanos al marketing experiencial en el que el usuario replica y vive lo
conocido en la ficcién gracias a la marca (Wasserman, 2007).
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4.7. Estrategias de comunicacién emprendidas

En primer lugar hay que tener en cuenta que «el producto fue creado para la peli-
cula y la intencién de desarrollarlo comercialmente no esta presente en el momento
en que se realiza el emplazamiento» (Patwardhan y Patwardhan, 2016: 351). Se
trata de una accion posterior. Sin embargo, la firma Nike se ha encargado siempre
de comunicar a través de diferentes acciones el lanzamiento de estas zapatillas cada
vez que se han producido. De hecho, a lo largo de su historia, «Nike ha realizado
un trabajo muy importante para ser percibida como una marca popular» (Pérez
Gonzélez et al., 2018; 77). Para la campaiia de 2011, la agencia Wieden+Kennedy,
empresa que ha trabajado con Nike desde casi sus inicios, lanz6 una campana
protagonizada por Christopher Lloyd, el carismatico Dr. Emmett Brown del film.
Ademas de esto, se usaron elementos como la banda sonora o escenarios similares
a los de la pelicula para dejar clara la idea que Nike por fin habia hecho realidad
las zapatillas NikeMAG para contentar a los seguidores.

Figura 3. Imagen publicitaria de Nike para el lanzamiento de las zapatillas en 2011

Fuente: Nike.

Para el lanzamiento de 2015, y conociendo con el afio de ficcién en el que las za-
patillas existian en el film, Nike obvié un poco la temética del film para centrarse
mas en el desarrollo especifico que la empresa habia hecho para este nuevo modelo
del calzado. Para ello se realizé un video corporativo protagonizado por el aquel
entonces CEO de la empresa, Mark Parker, comentando la apuesta y el limitado
numero de lanzamiento. Ademas de esto, la empresa también realizé subastas fi-
sicas en Nueva York, Londres y Hong Kong con el fin de aumentar la recaudacion
para la Fundacién Michael J. Fox.
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Desde el punto de vista de la comunicacién se evidencia como la empresa utiliza
el lanzamiento de estos zapatos para desarrollar su RSC y estar en sintonia con
los gustos y reclamaciones de su piblico objetivo.

El mensaje de marca contintia a dia de hoy con la misma identidad y presencia que
en la pelicula original. En la actualidad, la personalidad y caracteristicas del calza-
do sigue albergando un aspecto futurista en su disefio y contando con tecnologia
no muy comun en este tipo de prendas de vestir. Esta concepcion sigue vigente
con la imagen de marca de Nike, una empresa de marca deportiva que siempre se
ha caracterizado por contar con los mejores atletas del mundo y comunicar una
imagen dirigida a un publico joven, actual y con futuro (Klein, 2001). Es uno de
los mayores referentes en marketing deportivo desde las campafas publicitarias
de los afios 80 con Michael Jordan, un idolo para la sociedad norteamericana en
aquellos afos. Por esta razon, incluir esta marca que contaba con tantos seguidores
en la pelicula de 1989 supone una identificacién entre la audiencia y el protagonis-
ta. Se trata de una vinculacién emocional que se mantiene hoy, solo que traslada
al carifio, reconocimiento y éxito cultural que supuso esta saga cinematografica.
Existe, pues, una relaciéon emocional en la que Nike se basa para el lanzamiento
de este producto inverso.

4.8. Desarrollo de tecnologia especifica para la produccién

Debido a las caracteristicas tan especiales de este producto, Nike ha tenido que
desarrollar programas de investigaciéon e [+D+i con el fin de realizar el producto
lo mas fiel posible a la ficcién y cubrir las expectativas de los seguidores de la
misma. Aunque

«Not for the 2011 version of the NikeMAG. In the film the shoes have ‘power laces’ which auto-
matically lace the shoes once you put them on. The 2011 version of the NikeMAG didn’t have any
such system. The trick here is that the movie took place in 2015...so when people asked in 2011
why it didn’t have power laces, we simply said that ‘it isn’t 2015 yet'» (Dukeminier, EE, 2018).

Tal y como comenta el entrevistado, la primera versién tuvo sabor agridulce para
los que sonaban con estos zapatos. Por un lado, consiguieron que Nike produjese
1.500 unidades del mismo, pero por otro, no cumplia con todas las expectativas.
Una de las caracteristicas més llamativas de estos eran sus cordones ajustables, y
fue algo que la empresa supo resolver para su version de 2015.

«There was a second launch of the NikeMAG in 2015 that did feature power laces, which
functioned pretty much like you see in the movie. That same tech has found its way into a
slightly less limited product: the Nike HyperAdapt 1.0». (Dukeminier, EE, 2018).

En este aspecto del caso, es de relevancia valorar cémo una gran compaiia como
Nike invierte esfuerzo y capital en desarrollar y mejorar un modelo de ficcion para
responder a una peticion popular. En cambio, es mds interesante ain reconocer
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c6mo la innovacion para la realizaciéon de un producto inverso entra a formar parte
de la produccion habitual de la compania para nuevos productos. Aqui, el relato de
ficcion consigue inspirar a los creadores y disenadores de calzado de nuestros dias.

Figura 4. Detalle imagen de cordones ajustables para la versién de 2015

Fuente: Nike.

4.9. Aportacién de la cultura participativa para la produccién del caso

En este caso, la aportacion de la cultura participativa (Jenkins, 2008) ha sido
fundamental para la consecucién y realizacion del mismo. La propia Operaciéon
McFly «conté con sitio web, un video promocional distribuido en YouTube, y logré
movilizar a mas de 40.000 fans» (Marti Parreio, 2011: 247). Sin esta iniciativa
por parte de los seguidores de la saga cinematografica, es bastante probable que
la empresa norteamericana nunca se hubiera decidido a crear el producto (Rodri-
guez Ardura, 2014: 100). En opinién de Garcia-Moreno (2012: 867), «gracias a las
Redes Sociales, todos podemos ser Coca Cola o Nike. Incluso en algunos aspectos
podemos ser mas importantes que ellos». En este punto, Pérez habla de la narra-
tiva participativa, donde «se puede considerar una estrategia de comunicaciéon de
marca genuinamente contemporanea para buscar un ‘plus’ de proximidad con el
publico» (Pérez Latorre, 2013: 70). Teniendo esto en cuenta, apreciamos cémo las
zapatillas NikeMAG son un ejemplo claro de cémo el consumidor tiene cada vez
mas presencia en el discurso y linea de produccién de las grandes marcas.
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4.10. Valoracién transmedia del storytelling

Como se ha indicado con anterioridad, la interpretacién transmedia de la trilogia
de Regreso al Futuro (1985-1990), viene supeditada a la reproduccién de distintos
elementos gracias a las marcas que participaron en ella. Se trata de aquel «fené-
meno a través del cual la marca acoge productos que, perteneciendo a la misma
propiedad intelectual, son interpretados por los consumidores como parte de un
mundo ficcional compartido» (Albaladejo y Sanchez, 2019: 29). Ademads de Nike,
otras grandes empresas como Pepsi, Pizza Hut, USA Today o Delorean colabora-
ron con diferentes acciones de product placement en el film. De hecho, estas y
otras muchas participaron en el Back to the Future Day el pasado 21 de octubre
de 2015 (Farey-Jones, 2015). Con el fin de recrear un contexto comunicacional
basado en la ficcién, muchas firmas quisieron sumarse a este evento para acercar
su mensaje a los fans de la ficciéon. Destaca por encima de todos Nike y su calza-
do que implica la vinculacién e inversién de una gran marca respecto al deseo de
los fans. El consumo o uso de este producto no solo va en relacién con la marca
deportiva y sus valores, sino con un tipo de comprador que busca el consumo
visible y su identificacién y relacién con el mundo de ficcién (Scolari, 2013). Las
narrativas transmedia son una interesante y nueva «manera de contar historias,
de relacionarse con los piblicos y de rentabilizar los contenidos audiovisuales»
(Costa-Sanchez, 2013: 573). En este sentido, podemos confirmar que el uso de
este producto se convierte en una experiencia fisica que traslada al usuario a un
contexto de ficcion.

4.11. Ventajas y limitaciones que aporta a esta compaiiia la producciéon de un
elemento inverso

Considerando el punto de vista de Dukeminier (EE, 2018), Nike encuentra dos
tipos de ventajas diferentes produciendo este calzado. En primer lugar «you know
before you make it if people will like it. People had been asking for the MAG for
decades. That’s obviously not the case with the vast majority of new products».
En este punto, el entrevistado se refiere a la garantia comercial que la empresa
encuentra a la hora de afrontar el desarrollo y fabricacién del producto. Realmente
ya cuenta con una serie de seguidores fans del mismo gracias a su presentaciéon y
presencia en la pelicula. La inversién se presupone garantizada.

En segundo lugar, y desde el punto de vista de la creatividad, Dukeminier (EE,
2018) opina que la creacion de este tipo de elemento «let everyone’s imagination
run wild». Por supuesto es una experiencia en ambas direcciones. Los desarro-
lladores de Nike cuentan con el encargo de producir un elemento que siempre
ha sido un concepto mégico e inmaterial. Ademds, adquieren la responsabilidad
de crear un producto con el que sueiian miles de personas. Por otro lado, desde
la perspectiva del cliente o fan, cuenta con la posibilidad de cumplir una fantasia

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2020, n®19 / ISSN 2174-0992




relacionada con el disfrute que ha experimentado cada vez que ha visto el film.
Supone una fantasia hecha realidad gracias a una gran corporacion.

Sin embargo, Dukeminier (EE, 2018) también encuentra limitaciones en el desa-
rrollo de esta marca:

«The expectations are typically going to be through the roof. Fans want the real deal, not a
cheap knock off...or even a really good knock off. For some products that’s pretty easy to
achieve...but for something like the MAG it’s really tough».

Sin duda, al ser un producto tan exclusivo y costoso de producir, no todos los
fans pueden llegar a tener acceso al mismo (Jenkins, 2013). Se convierte en un
lanzamiento que puede resultar elitista. Esto puede provocar decepciéon ante el
lanzamiento y animadversion hacia la marca. Teniendo en cuenta ademaés el limi-
tado niimero de produccidén, se complica atin més su consecucion. Muchos mas
se ven relegados a poder conseguir estas piezas de coleccién a través de subastas
de Internet a precios muy desorbitados, convirtiéndose en un producto de lujo.

Por lo tanto, es importante valorar esta accién de produccién inversa no solo
como un regalo para contentar a los fans, sino también como una inversiéon en
comunicacion que permite a la marca contar con viralidad, contenido y difusion
gracias al storytelling, promocién del lanzamiento y su vinculacion de RSC con
la Fundacién Michael J. Fox. Es un ejemplo de c6mo una campafia publicitaria
afrontada por Nike al producir y distribuir un nimero limitado de zapatillas, acaba
convirtiéndose en un hecho comunicativo de calado y reconocimiento. Se consi-
gue una importante publicity (Balasubramanian, 1994) gracias a la exposicién y
repercusion generadas por la masa critica que componen todos los conocedores
de este producto gracias a la pelicula. Rdpidamente aparecen contenidos digitales
y en distintos medios sobre esta produccién. Esta accién da valor a la propuesta
y potencia la imagen de marca de Nike como compaiiia comprometida con sus
seguidores e historia.

4.12. Relacién actual entre la marca y la audiencia

Entre los casos histéricos de product placement inverso, la realizacién de las
zapatillas NikeMAG de Regreso al Futuro 2 (1989) es considerada como un refe-
rente debido a la vinculacién entre una gran firma que es Nike y una produccién
cinematografica que goza de gran éxito de manera internacional. Cualquier noticia
relacionada con el desarrollo de este calzado ha adquirido repercusién interna-
cional. Es por esto que Dukeminier (EE, 2018) hace una valoracién positiva del
trabajo realizado por su compaiiia para traer a la realidad este producto y como
ejemplo de futuro para otras producciones de esta identidad.

«Absolutely...under the right circumstances. You certainly need a popular fictional product to
start with. Beyond that, it’s important to know the goal and purpose for the product. Is it a
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huge revenue driver for the company? Or a product that’s mostly a marketing exercise designed
to bring energy and eyeballs? Or something else entirely?»

Para Nike, el rédito que ha determinado la creacién de estas zapatillas es primor-
dialmente comunicacional y de construcciéon de marca. Segin el caso, la produccién

Tabla 1. Tabla de resultados

ZAPATILLAS NIKEMAG
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CONTEXTO HISTORICO

Marca de ficcién nacida para el film Regreso al Futuro 2 (1989).

TRASLADO FisICO

Nike decide apostar por su fabricacién en 2011y 2015.

NATURALEZA
DE LA PRODUCCION

El proyecto nace tras la demanda de los fans de la ficcion
durante décadas.

IDENTIDAD EN EL MUNDO REAL

Se buscan recrear las mismas caracteristicas desde la ficcidn
para el mundo real.

PUBLICO OBJETIVO

Fans de la ficcion original.

DIMENSIONES DE MARKETING

Branded content: El calzado es contenido de marca para el film
original.

Advertainment: Su uso es una manera de disfrutar con la marca
desde el contexto de ficcion.

Engagement: Demuestra una vinculacién y fidelidad con la
peliculay, en consecuencia, con Nike.

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Se comunicé como una marca mas de Nike con reminiscencias
a su origen ficcional.

DESARROLLO DE TECNOLOGIA
ESPECIFICA

La tecnologia desarrollada para su fabricacién se reutilizé para
nuevos modelos de calzado de la compania.

APORTACION DE LA CULTURA
PARTICIPATIVA

Su fabricacion es consecuencia del comportamiento y demanda
de los fans con la ficcion Regreso al Futuro.

VALORACION TRANSMEDIA

Es una manera de experimentar parte de un relato fantéstico
cinematogréfico en el mundo real.

VENTAJAS Y LIMITACIONES

Ventajas: Su produccidn refuerza la imagen de marca de Nike.

Limitaciones: Su produccién fue muy limitada y exclusiva.

RELACION ACTUAL
CON LA MARCA

Es un elemento icdnico en la historia del cine convertido en
realidad gracias a Nike.

Fuente: elaboracién propia.
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puede otorgar diferentes beneficios a cada compafiia. En esta ocasién, una gran
empresa como la que nos ocupa logra construir su marca y comulgar de manera
positiva con su audiencia a través de un producto de ficcién directamente ligado
a su imagen, personalidad y presencia. En consecuencia, «pasa a ser un excelente
producto como parte integrante de la actual economia, y en una idénea oportu-
nidad o medio de acercar ciertos productos y marcas al espectador» (Aratdjo y
Fraiz, 2017: 11).

En la actualidad, el carifio procesado a esta creacién disefiada para la pelicula
continia manteniéndose intacto. Esta trilogia cinematogréfica de caracter familiar
sigue funcionando décadas después de su estreno en cines. Se trata de situacién
de la que Nike es consciente y de ahi la apuesta por este producto. Dukeminier
(EE, 2018) reafirma la posicién de la compafiia a la que este lanzamiento otorga
grandes beneficios para clientes y productores: «Back 2 The Future was a huge
success, so | imagine it wasn’t a tough sell!». Estas zapatillas NikeMAG forman
parte del imaginario y fetichismo de los aficionados al cine, principal razén por la
que sigan las subastas de reventa cada semana en tiendas online. Esto constituye
un hecho determinante que confirma la vigencia, importancia y presencia del pro-
ducto en la actualidad. Se ha convertido en un objeto de alto consumo y coleccién
cercano al lujo sobre el que, como hemos visto, Nike construye un discurso de RSC
y complicidad con su puiblico objetivo muy beneficioso para su imagen de marca.

Por el momento, la firma norteamericana no se ha pronunciado respecto a nuevos
lanzamientos o una definitiva produccion en cadena. En cambio, no se puede des-
cartar que seglin el momento o si surge una nueva oportunidad de marketing, la
compafiia vuelva a lanzar una nueva tanda para satisfacer a los fans.

4.13. Valoracion final

Una vez ejecutado este andlisis es necesario elaborar una recapitulacién que mues-
tre el recorrido realizado, el uso de la herramienta y los resultados obtenidos por
parte de Nike como marca en el desarrollo de un elemento inverso.

3. Conclusiones

En esta investigacion se aprecia como, efectivamente, la herramienta de product
placement inverso debe ser identificada como aquella accién publicitaria capaz de
aunar contextos de ficciéon con entornos reales. El caso analizado ilustra con clari-
dad las variadas posibilidades que ofrece para el &mbito narrativo, comunicativo y
comercial. Por estas razones, una vez elaborado este estudio podemos considerar
las siguientes conclusiones:

En primer lugar, desde un punto de vista bibliografico hemos podido probar que el
fondo académico sobre este tipo de publicidad es verdaderamente escaso, por lo
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que estudios como este deben formar parte de una ordenacion teérica y futura de
la técnica. Bajo este particular, este caso reflexiona sobre los procesos que han sido
llevados a cabo para la materializacion de esta marca de ficcién. Se detecta una alta
implicacion por parte de la audiencia que llega a demandar un producto inexisten-
te en el mundo real a una gran compaiiia. Por otro lado, es igualmente resefiable
considerar cémo estos elementos narrativos son tan bien recibidos e interpretados
por estos publicos que llegan a estar dispuestos a su consumo demostrando un
alto compromiso con la marca de ficcién. Ciertamente, podemos reconocer como
rasgo principal de esta técnica publicitaria la coordinacion en su desarrollo entre
la narracioén, la produccion fisica y el comportamiento de la audiencia.

En segundo lugar también hemos podido ver cdmo una gran multinacional como
Nike ha conseguido desarrollar un prototipo desde la ficcién para el mundo real.
Han tenido que pasar bastantes afios para que la tecnologia lo permitiese y la de-
manda fuese lo suficientemente fuerte. Estos ingredientes han conseguido gestar
un producto tnico y reconocible en todo el planeta. Esta empresa ha conseguido
hacer realidad el sueiio de muchos seguidores de la saga de Regreso al Futuro
incluso desarrollando tecnologia especifica para ello. De hecho, como hemos com-
probado, esta innovacion ha servido para hacer a Nike aun mas competitiva en su
sector aplicandola a nuevos modelos propios de calzado. El desarrollo inverso se
convierte, por tanto, en una inversion de futuro para esta empresa. Igualmente,
desarrollar estos productos, asi como su comunicacién y distribucién, necesita de
una planificacién y reconocimiento de la marca de manera previa con el fin de ofre-
cer exactamente lo que el publico espera para estar a la altura de las expectativas.
Por consiguiente, podemos apreciar cémo la practica del emplazamiento inverso
requiere de un alto compromiso por parte de la empresa para con su publico ob-
jetivo y su sector empresarial.

En tercer lugar, lo ocurrido con estas zapatillas debe ser tenido en cuenta como un
ejemplo de gestion para futuros proyectos de product placement inverso. En con-
creto, hemos podido apreciar cdmo la decisién por parte de Nike de apostar por
un producto con caracteristicas ficcionales ha acercado y potenciado su imagen de
marca de cara a un putblico objetivo fiel. El origen de este caso radica en un product
placement en un film de 1989 que con el tiempo ha pasado a ser inverso gracias a la
participacién y reconocimiento por parte de la audiencia. Por ello, esta produccién
nos habla sobre la relacién bidireccional que una gran empresa puede establecer con
sus publicos usando como pretexto el marco cinematografico. Nike se ha definido
como una marca que escucha a su publico y cumple con sus deseos. Gracias a esto,
su posicionamiento queda reforzado y las relaciones entre marca y consumidor pa-
san a ser mucho més directas y duraderas. En otras palabras, el product placement
inverso es una herramienta comunicativa que facilita las relaciones con la audiencia.

Por dltimo, en una reflexion final podemos ver cdmo los resultados de esta investi-
gacion construyen una significacion concreta sobre el procedimiento de esta herra-
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mienta. Conjuntamente, lo sucedido con este caso también presenta una especial
relevancia dentro del contexto histérico de su uso. El product placement inverso es
una técnica de comunicacion que extiende la narrativa desde el mundo de ficcion al
fisico gracias a su traslacion transmedia. Consumir o interactuar con este producto
es también una manera de relacionarse en primera persona la experiencia presente
en Regreso al Futuro 2 (1989). La narrativa se traslada al &mbito fisico en forma
de calzado deportivo. La historia se traduce al mundo real y el consumidor puede
experimentar las mismas sensaciones que el personaje de ficcién. Asi, con el uso de
este tipo de marcas y productos se consigue que el relato siga presente mas alla del
visionado y muchos afos después de su estreno. Se alcanzan medios distintos y nue-
vas maneras de narrar que componen un relato tinico en distintas dimensiones. Es,
sin duda, un tipo de publicidad basada en la memoria del cliente, pero sobre todo,
en la relacién de fidelidad con el relato original. Nos encontramos, en definitiva, fren-
te a una nueva manera de generar contenido transmedia a través de la publicidad.
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