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Resumen
El artículo forma parte de una investigación integral sobre la imagen cinematográfica como soporte 
publicitario. Se estudia las modalidades de inserción publicitaria en el cine de animación por ser el 
preferido, como opción de entretenimiento, por diferentes públicos. Los resultados ponen de manifiesto 
que el cine de animación es una interesante plataforma para analizar las estrategias publicitarias utiliza-
das por empresas e instituciones para difundir mensajes e ideologemas. La publicidad encubierta es la 
más recurrente, donde el brand placement es el que alcanza mayor presencia.
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The animation movies, transmitter of brands and cultural values

Abstract
This article is part of a comprehensive research on the film image as an advertising medium. We study 
the advertising insertion on animation cinema for being preferred for several audiencies as entertain-
ment option. The results prove that animated film is an interesting platform to analyze the advertising 
strategies used by companies and institutions to disseminate messages and ideologemes. Concealed 
advertising is the most frequent, where the brand placement is reaching greater presence.                                         
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1. Introducción

A mitad de la década de los 90 el cine de animación, como oferta de entreteni-
miento en diversos medios, soportes y pantallas, se convirtió en uno de los principa-
les productos de consumo audiovisual (Cartoon Forum) para distintos públicos. Esto 
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conlleva que empresas y agencias de publicidad se interesen por las posibilidades que 
oferta la imagen cinematográfica como soporte publicitario. 

A partir de las aportaciones teórico-metodológicas de los pioneros, con diversos 
estudios sobre el tema en estas dos últimas décadas y desde distintos ámbitos, sobre 
la inserción de mensajes comerciales a través de la tipología product placement 
(Vollmers y Mizerski, 1994; Babin y Carder, 1996; Law y Braun, 2000; Baños y 
Rodríguez, 2003; Del Pino y Olivares, 2007), o bien sobre el uso publicitario de la 
imagen cinematográfica realizada con imagen real (Solomon y Englis, 1994; Antono-
poulou, 2010; Salazar y Lau Chufon, 2010; Walton, 2010), o su utilización en  series 
y programas de televisión (Méndiz, 2007; Martínez, 2008; Segarra y Plaza, 2012), 
así como en videojuegos (Selva, 2009; Amorós, 2009; Farias, 2012) y en telefonía 
y dispositivos móviles (Adelantado & Martí, 2012), hay que indicar que no se ha 
puesto mucho hincapié en el desarrollo de investigaciones que centre su objeto de 
estudio en la utilización de las distintas tipologías de publicidad no tradicional (como 
los créditos y el brand placement) que utilizan los filmes de animación como soporte 
para vehicular productos, marcas y valores socio-culturales que transmiten la idiosin-
crasia de un pueblo o sociedad concreta (Amorós y Comesaña, 2012), o bien estudios 
que abarquen la relación tan específica existente entre Cine de animación-Publici-
dad-Educación-Consumo. 

Partiendo de esta realidad, cuando se analiza el cine de animación como soporte 
publicitario -a partir de los postulados de un amplio abanico de autores que abor-
dan desde distintos enfoques el tema de las relaciones Cine y Publicidad (Pérez, 
1996; Redondo, 2000; Baños y Rodríguez, 2005; Perales et al., 2007; Amorós, 1999 
y 2012)- hay que tener en cuenta una serie de consideraciones. 

La primera es que este cine convierte al espectador infantil en un consumidor 
activo (Propper, 2007: 29), en un potencial comprador al ser prescriptor de la compra 
familiar. En segundo lugar, tampoco se puede reducir sólo al grupo infantil el público 
de este tipo de cine porque es limitar sus posibilidades comunicacionales-publicita-
rias, al ser un producto audiovisual que abarca, en su consumo, segmentos de públi-
cos distintos (Pereira, 2005:42). La tercera, está en que este cine influye de manera 
determinante en los patrones de comportamiento, socialización y consumos (Bringué, 
2001:107), despertando el interés generalizado, tanto entre los especialistas de los 
procesos de recepción y efectos en los niños de los mensajes persuasivos insertados 
(Del Moral, 1999; Montoya, 2007; Vollmers y Mizerski, 1994; Walton, 2010) como 
en los estudiosos de las nuevas estrategias de los anunciantes para llegar al público 
objetivo de una manera velada que se aleja de los tradicionales canales publicita-
rios (Amorós y Martínez, 2000; Comesaña, 2010). Una cuarta consideración a tener 
en cuenta en este mundo de consumo globalizado es que este cine provoca, en una 
edad aún temprana en cuanto a formación y madurez cognitiva, una homogenización 
(Pereira, 2005; Zapater et al., 2004) de estilos, preferencias, comportamientos y valo-
res socio-culturales, que ya no son dictados por el entorno educador directo (padres, 
familia, profesores). Y, finalmente, hay que considerar la ausencia de límites entre lo 
que se considera y es realmente una imagen cinematográfica y una imagen publicita-
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ria; pues, es aquí donde la comunicación publicitaria establece su complejidad entorno 
a nuevas tipologías “no tradicionales” insertadas sutilmente en medios y soportes que 
originariamente no se crearon para difundir dichos mensajes persuasivos y comer-
ciales (Perales et al., 2007:81). Las relaciones entre Cine y Publicidad se remontan 
a los propios orígenes de la imagen animada (Amorós y Martínez, 2000:113), desde 
sus comienzos muchos directores utilizaron el Séptimo Arte para difundir, explicita 
o implícitamente, mensajes (comerciales) y promover valores (socio-culturales), una 
imagen cinematográfica utilizada como soporte promocional-publicitario comercial, 
turístico, político-propagandístico (Amorós, 1999:123ss).  

2. Metodológia de la investigación

El artículo resume los principales resultados de un estudio enmarcado dentro de un 
proyecto más global (ref. 64102N001 y 64102N801) sobre la imagen cinematográ-
fica como soporte publicitario, dentro de la línea de investigación de las relaciones 
Cine y Publicidad (Grupo I+D CS2). En el año 2010 se pone en marcha en la Univer-
sidad de Vigo el Proyecto AUGAL1, que nos permite activar esta línea de trabajo en el 
ámbito específico del cine de animación en el Siglo XXI, partiendo de la hipótesis de 
que este utiliza intencionadamente la imagen cinematográfica como soporte de diver-
sas modalidades publicitarias, en las que se transmite marcas, productos comerciales 
pero también valores socio-culturales. 

Metodológicamente se opta por un estudio de tipo histórico-descriptivo-analítico, 
cualitativo y cuantitativo. La muestra de análisis comprende más de ciento veinti-
cinco películas de animación producidas en esta década, lo que nos condicionó por su 
amplitud a realizar una catalogación atendiendo a distintos parámetros (procedencia 
geográfica de la producción, políticas empresariales, etc.) y a los diferentes estilos 
creativos (animé, 2D, 3D, stop-motion, pixilación, etc.). De este modo, el panorama 
de la producción de cine de animación quedaba delimitado a cinco áreas geográficas 
(Norteamérica, Asía, Europa, Estado español y Galicia). 

Para obtener datos más específicos se concretó una muestra más reducida para 
un análisis detallado. En esta fase, se establecieron cinco modelos que se concre-
tan en cinco películas claves según la referencia geográfica: en Estados Unidos, The 
Wild (C.O.R.E. Feature Animation y Walt Disney Pictures, 2006); en Japón, El viaje 
de Chihiro (Studio Ghibli, 2001); en Europa, Wallace & Gromit: la maldición de 
las verduras (Aardman Animations y DreamWorks Animation, 2005); en España, 
Gisaku (Filmax, 2005); y, en Galicia, El Bosque Animado (Dygra, 2001). Para la 
recogida de datos y su sistematización, se elaboraron Tablas de Inserción Publicitaria 
(las TIP) que contemplan distintas variables observables y una relación de categorías: 
Tabla Identificativa de Producción, Modalidad Publicitaria, Inserción Publicitaria, 
Transmisión Patrimonial y Valores. 

Con el análisis se manifiesta la presencia de diversas tipologías publicitarias que 
recurren al cine de animación para diseñar estrategias de persuasión e insertar mensa-
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jes, para difundir de forma masiva reclamos publicitarios que inciten al público al 
consumo de dichas marcas y productos. Pero también se constata la existencia de 
mensajes de promoción del patrimonio histórico-cultural (promovidos por Adminis-
traciones) y aquellos mensajes insertados  en el relato (en el propio guión) que aluden 
a valores socio-culturales. 

Por motivo de acotación de espacio y tiempo en el texto, se dan a conocer los resul-
tados de las modalidades de inserción publicitaria más características en el ámbito 
de la publicidad indirecta (mecenazgo y patrocinio) y, en el ámbito de la publicidad 
encubierta, la más velada por su carácter fugaz en la imagen (los créditos del printer) 
y la más perniciosa por su sutileza (la ficción publicitaria en el relato), al estar refor-
zada la ficcionalidad por el carácter animado de la imagen. Se aporta información 
relevante de esta actividad mercantil e ideológica con el fin de que se puedan plani-
ficar y tomar medidas de actuación en la esfera social (a nivel legislativo, publicita-
rio, educativo, familiar) sobre estas prácticas publicitarias encubiertas en el cine de 
animación de este milenio. 

3. El estudio y sus resultados

Aunque el estudio lo centramos en un tipo de imagen que se anima (Laboure, 
1998:12; Sánchez-Escalonilla, 2003: 28; Konigsberg, 2004:161; Taylor, 2004:7; 
Magny, 2005:33; Wright, 2005:1; Selby, 2009:6), se evidencia en el análisis que 
este cine recurre a las misma estrategias publicitarias que el de imagen real. Pero, 
al mismo tiempo se constatan que son estrategias novedosas, en el sentido expuesto 
por Kleppner´s (Benavides, 2003:186), si se comparan con la publicidad de los mass 
media tradicionales. 

En el estudio, el concepto de publicidad (con sus múltiples acepciones según Agui-
lar, 1975: 87; Arens, 2000:7; Baños, 2001:133; Bassat, 1994:13; Benavides, 2003; 
Dahdá, 2005: 19; Eguizábal, 2007: 31; Ferrer, 1980: 102; Figueroa, 1999: 22; García, 
2001: 21; González, 1996: 57; Kleppner, 1988: 27; Kotler, 1995: 654; Ogilvy, 1989: 
7; Ortega, 1997: 21; Perales, 2007:81), se enfoca desde el punto de vista de la publici-
dad generada a través de la imagen cinematográfica (Amorós y Comesaña, 2012: 96). 
Teniendo presente este postulado nos acercarnos a las distintas modalidades de inser-
ción (indirectas y encubiertas) que nos ayudarán a entender cómo se llevan a cabo 
las acciones publicitarias en el cine de animación. En primer lugar, se analizaron el 
mecenazgo y patrocinio (Parés i Maicas, 1991; Ortega, 1997; Redondo, 2000; Gutié-
rrez, 2002), donde su uso genera una relación de colaboración beneficiosa tanto para 
la productora como para la entidad patrocinadora o mecenas. Los resultados diferen-
ciaron su empleo según el origen de la producción. Constatamos que la japonesa y 
estadounidense disponen de capacidad de autofinanciación, por lo que no necesitan 
apoyos económicos, ya que sus éxitos de taquilla son suficiente aval para arrastrar 
espectadores a las salas de cine. En el lado opuesto, las producciones europeas se ven 
obligadas a recurrir a estas formas de publicidad para conseguir ingresos y financiar 

Anna Amorós y Patricia Comesaña El cine de animación

78 Historia y Comunicación Social
Vol. 18. Nº Esp. Nov. (2013) 75-85



la producción. En concreto, la producción española y gallega buscan colaboradores 
y financiación a través de entidades privadas y/o públicas, subvenciones e iniciativas 
creativas (crowdfunding). La gallega es la que más recurre a ambas tipologías indi-
rectas (patrocinio de Antena 3, Megatrix, Vía Digital y el mecenazgo de Televisión 
de Galicia, Xunta de Galicia o el Programa Media), mientras que la española acude 
exclusivamente al mecenazgo por la concepción de producto promocional que es 
Gisaku. Instituciones como Xunta de Galicia, Instituto Galego de Promoción Econó-
mica, Turespaña participan como mecenas. En cuanto a su presencia, se realiza inser-
tando logotipos corporativos de empresas/instituciones financiadoras/colaboradoras 
bajo el modelo de ayuda (“patrocinado por”, “en colaboración”, “con el apoyo”) en 
los créditos.

Esta modalidad encubierta hace referencia a la aparición de marcas y agradeci-
mientos en el printer con formato de texto plano o logotipos (Taylor, 2004). A pesar 
de ser la modalidad más numerosa, en términos publicitarios cantidad e impacto no 
son proporcionales pues, no se presentan como una estrategia de gran relevancia 
debido a su naturaleza (ubicación en printer con diseño poco atractivo, con texto 
tipográfico reducido, de proyección rápida, lo que impide su lectura y donde muchos 
espectadores abandonan la sala). El estudio constata que los créditos son una tipología 
muy abundante, especialmente en la producción gallega y española donde alcanzan 
la mitad de las inserciones del estudio comparativo. La razón es que las producciones 
de aquí necesitan más ayuda, lo que les hace depender de apoyos institucionales y 
subvenciones. En la cinematografía gallega y española, se constata la presencia de 
instituciones de ámbito autonómico y nacional (Museo de Arte Contemporánea de 
Andalucía, Organismo Autonómico de Parques Nacionales), de empresas y entidades 
públicas o privadas (AGAPI, Animadrid, Cines Los Rosales) y marcas comerciales 
(Kodak, Bocatta, Ford, F.C. Barcelona). Frente a estas, la industria estadounidense y 
japonesa se caracterizan por insertar marcas de grandes multinacionales. En The Wild 
encontramos Capitol Records, EMI Film & Television Music, Walt Disney Records, 
Kodak; y en el caso nipón referencias a estudios profesionales como Anime Toro 
Toro, Oburo Dakushon, Sutajio Kokupitto.

En cuanto a la publicidad encubierta del brand placement (Méndiz, 2007; 
Amorós y Comesaña, 2012), la modalidad más velada en el cine, la encontramos 
en el propio relato o formando parte del guión cinematográfico. Esta inserción que, 
obtiene gran notoriedad al no pasar desapercibida para el espectador, se realiza de tres 
modos. Mencionando explícitamente el nombre de una marca (Real Madrid, Copa 
de América de Vela, AVE, Ternera Gallega) caso del modelo gallego y español, o 
citando variedades de queso en la película europea. El otro es alabando las cualidades 
de la marca acompañada de la presencia física del producto o logotipo reforzando su 
poder persuasivo (en la producción nipona se referencia la seguridad y robustez del 
coche Audi de la familia). Y, el tercero, consumiendo el producto que se anuncia. La 
española Gisaku es el ejemplo de explotación de la ficción publicitaria con carác-
ter institucional. En la película estadounidense no se aprecia la ficción publicitaria, 
debido a que se decanta por estrategias de emplazamiento de productos.
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Finalmente, la imagen cinematográfica animada se utiliza como soporte para la 
transmisión de valores culturales, sociales y patrimoniales que forman parte de la 
construcción del imaginario social (Amorós, 1996; Hueso, 1998; Camarero Izquierdo 
y Garrido Samaniego, 2004; Fernández, 2005) de modo que las películas se convier-
ten en herramientas de seducción, modelaje de conductas, socialización infantil o 
como documento histórico del mundo contemporáneo.

La publicidad recurre al cine de animación como soporte publicitario para atraer 
turistas, potenciar la imagen de un país con elementos de referencia de identidad 
cultural y etnográfica (gastronomía, folclore, paisaje, arquitectura, historia, patrimo-
nio, etc.). Se entiende que el cine genera en el imaginario de los espectadores paraísos 
bucólicos que atraen la atención y el interés por visitarlos y conocerlos. Para contri-
buir a esta potenciación turística, las Films Commissions juegan un papel primor-
dial en facilitar los rodajes de largometrajes, documentar y asesorar a los creadores 
de animación para recrear los escenarios reales, etc. Así Gisaku se concibió como 
soporte promocional de la Marca España, con el objetivo de atraer al visitante nipón, 
un turista que hubiese sido indiferente al reclamo publicitario comercial tradicional de 
sol y playa. Se presentan elementos culturales y etnográficos como el Parque Güell, 
La Sagrada Familia o el IV Centenario Don Quijote de la Mancha,… ciudades como 
Bilbao, A Coruña, Sevilla, Madrid, Valencia o Barcelona. Por su parte, El bosque 
animado transmite imágenes del patrimonio cultural y natural gallego (hórreos, 
paisajes rurales,...) para despertar el interés por Galicia (Comesaña, 2008). Wallace 
& Gromit sirve de aproximación a la idiosincrasia del pueblo británico, donde perso-
najes y decorados transmiten características culturales y costumbres anglosajonas (la 
hora del té), del paisaje y arquitectura (casas señoriales inglesas y de estilo victoriano), 
del humor británico de corte serio que busca el absurdo. The Wild trasmite rasgos de 
cultura estadounidense con valores como la libertad, el consumismo, la pertenecía 
al grupo social, la amistad o la hegemonía americana. Y El viaje de Chihiro nace 
de la especial concepción del director al tratar de transmitir veladamente mensajes 
para que el espectador reflexione sobre la sociedad nipona contemporánea que, para 
Miyazaki, ha perdido el honor, el respeto por las tradiciones y la  religión.

4. Conclusiones y tendencias

Partiendo de la premisa de que la utilización del cine de animación como soporte 
promocional es un campo poco tratado, el estudio arroja datos significativos en rela-
ción al uso de diversas tipologías que se sirven de la imagen para llevar a cabo accio-
nes de publicidad indirecta (mecenazgo y patrocinio) o encubierta (brand placement 
y créditos). Estos modelos confirman su capacidad para difundir de forma masiva 
mensajes de carácter comercial a un público infantil y adulto con la finalidad de indu-
cir a la compra de bienes de consumo (Perales, 2007:129), pero también la capacidad 
de educar o transmitir valores sociales.
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Se ha constatado que el cine de animación de este milenio sigue el modelo de 
financiación a través de la inserción publicitaria ya consolidado en otros medios como 
la televisión, el cine de imagen real o la radio. Esta técnica se presenta altamente 
rentable, para la productora y para el anunciante, en términos económicos y comuni-
cación. Las modalidades indirectas se convierten en modelos de financiación de las 
producciones europeas, españolas y gallegas. Respecto a las encubiertas, la ficción 
publicitaria se constata como un recurso de gran impacto en cualquier producción, 
mientras que los créditos a pesar de ser muy abundantes no alcanzan gran notoriedad 
por lo que se tenderá hacia la creación de diseños más atractivos (interacción de los 
personajes animados con el printer; inclusión de escenas animadas generadas para 
los créditos; tomas falsas; imágenes del making of o de autopromoción que acompa-
ñan al printer).

Al relacionar el cine de animación con la promoción de valores se constata su capa-
cidad para transmitir mensajes comerciales y socio-culturales. Este poder persuasivo 
para vehicular marcas e ideologemas favorecerá la creación de producciones que 
respondan a intereses de empresas, entidades o marcas comerciales, introduciendo 
mensajes comerciales desde la fase de guionización hasta nuevas fórmulas publicita-
rias interactivas y multisoporte que vinculen diferentes medios. Las referencias para 
la construcción de los relatos cinematográficos favorecen la adecuación del producto/
marca a la historia fílmica donde las productoras explotarán publicitariamente estas 
producciones buscando rentabilizar el producto cinematográfico (videojuegos, redes 
sociales, spin off, apps) y abriendo un mundo de posibilidades a nivel profesional.  

Este uso pernicioso y velado del cine de animación debe ser atendido por la comu-
nidad educativa para conocer este uso secundario de los productos de ocio infantil. 
Estas estrategias persuasivas se expanden hacia otros soportes, tejiendo una red que 
busca inducir a los menores en el consumo de bienes, productos y servicios. De este 
modo llegan a su público objetivo de una manera sutil que se aleja de los tradicionales 
canales publicitarios, que aún empleando las mismas técnicas, su efectividad es muy 
alta ya que se encuentra ante un espectador vulnerable, por edad y formación. Por 
estas razones, docentes y padres deben inculcar una visión crítica en los menores de 
modo que sean conscientes de esta estrategia para modelar conductas en el público.
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