


Introdueci6n 

tuvierau coma bebida preferida Coca-Cola? iY  si las chicas de 
utilizaran ropa interior Calvin Klein? iQu6 opinaria si la prdxima 

del Caribe? 

mos la posibilidadde traslacidn de esta herramienta de comunicacidn 
comercial at mundo de 10s cdmics. Los c6mics son un medio de comuni- 
cacidn selectivo, per0 en alguuas ocasiones alcanzan a segmentos muy 
amplios de la poblacidn que 10s convierten en soportes atractivos para la 
publicidad. LQuiCn no ha leido alguna vez un tebeo de Mortadelo y 
Filemdn, o Supemin?. Histdricamente 10s c6mics han sido utilizados 
como elementos transmisores de ideologias y de valores, no olvidemos 
a Roberto Alcazar y Pedrfn o al Guerrem del Antifaz, estandartes de la 
religidn catdlica y el franquismo durante "10s 25 ~ o s  de paz" LPor quC 
no utilizar 10s cdmics para persuadir a 10s lectores a1 consumo de deter- 
minados productos o servicios? 

Esta oportunidad que brindan 10s cdmics como soporte de comunica- 
cidn se une a la necesidad de los anunciantes de encontrar nuevas formas 
de dar a conocer sus productos. La saturacidn publicitaria y las restriccio- 
nes legales para algunos productos iuvitan a desarrollar mCtodos 



esta oportumdad, analizando el c6mic como 'soporte publicitario, per0 
centrado en la Sptica del emplazamiento de producto. 

Objetivos 

En este trabajo, comenzqemo$!por hacer alusi6n al emplazamiento de 
productos en general para d&$fi&$:aquellos aspectos significativos que pue- 
den derivarse de su uso en lo$$$&s. Posteriormente, proponemos y justifi- 
camos una definici6n de empk%amiento de productos desde la perspectiva 
del marketing que incluya la posibilidad de su uso en 10s c6mics. TambiCn 
describimos una tipologia del emplazamiento de productos aplicada a la idio- 
sincrasia del cdmic, destacando su adecuaci6n a 10s diversos objetivos co- 
merciales. Tambikn delimitamos su h b i t o  de aplicaci6n y planteamos sus 
puntos fuertes y dkbiles frente a la publicidad. Finalizamos exponiendo 10s 
riesgos que presenta el uso de esta variable de comunicaci6n y las ventajas 
que implica su uso tanto para 10s anunciantes coma para 10s editores. 

Evoluci6u y naturaleza del emplazamiento de productos 

Es en el cine donde comienza a desarrollarse esta variable de comuni- 
caci6n. pues pronto se descubri6 la influencia que ejercen las estrellas de 
cine en el comportamiento del consumidor. Desde 10s inicios del dptimo 
arte muchos anunciantes recurrieron a grandes actores y actrices para pro- 
tagonizar sus espots puhlicitarios, per0 tambikn se comenz6 a pensar que 
10s mensajes tenddan mis fuerza si se utilizaba el propio cine para pro- 
mocionar 10s productos. 

A finales de 10s 70 aparece la primera agencia especializada en empla- 
zamiento de productos en Estados Unidos, Associated Film Promotions, 
y durante la dCcada de 10s 80 se produce una intensa proliferaci6n de las 
mismas, que bisicamente centran su actividad en el estudio de guiones 
con el fin de localizar oportunidades para la aparici6n de las marcas. A 
Espaiia no llega claramente hasta principios de 10s 90, viniendo muy uni- 
do, entre otros factores, a la proliferaci6n de televisiones, tanto privadas 
como auton6micas y locales que provoc6 importantes cambios en la es- 
tructura de este medio. 

La naturaleza del emplazamiento de productos 

Creemos que es muy importante reflejar con precisi6n la naturaleza 
del emplazamiento de productos pues la falta de un consenso, o al menos 



un acucrdo generalizado, sobre el contenid0 y imbito de aplicaci6n de 
esta novedosa variable de comunicaci6n comercial provoca su asociaci6n 
con la publicidad y, par tanto, el intento de apticarle la legislaci6n publici- 
taria, cosa que no le favorece en absoluto. La definici6n tradiciondl del 
emplazamiento de producto aparece ligada a la producci6n audiovisual: 

:;, 
Variable de comunicaq@n,@@cial que utiliza como soporte producciones 
audiovisuales y provieti&@6 acuerdo previo entre dos partes (productora 
audiovisual y anuncia4;qlie persigue generar en el especlador la asocia- 
ci6n de atributos favorables con los productos o rnarcas del aounciante, a 
travis de la inserci6n en fragrnentos del producto audiovisual de alg6n ele- 
mento asociativo, aprovechando la credibilidad del rnensaje inmerso en la 
trama y el potencial de los actores como lideres dc opini6n (Caio Gonzilez 
y Rodriguez Rad, 1998: 444). 

Podemos matizar esta definicidn en tirminos de la actividad editorial que 
se deriva del m e  del c6mic centritndonos en algunos de sus puntos clave: 

Utiliza como soporte medios de  difusibn, no  s61o productos 
audiovisuales, sino tambiin impresos, y en concreto 10s cdmics (Se- 
cuencia de vieetas o representaciones grificas que narran una bistoria 
mediante imitgenes y texto que aparece cncerrado en un globo o boca- 
dillo) con lo que sus efectos dependerin inexcusablemente del grado 
de &xito de aquellos. 

El emplazamiento de productos es und variable de comunicacidn co- 
mercial, por lo que alcanzarit sus miximos efectos si se utiliza con un 
sentido estratigico inmersa en la mezcla de comunicacidn, que a su 
vez se integra en el marketing-mix. 

Proviene del acuerdo previo entre el editor, que se beneficia obtenien- 
do parte de la financiaci6n para su producto, y el anunciante que ha 
decidido utilizar el emplazamiento de productos en su mezcla de co- 
municaci6n. La  necesidad de acuerdo entre las partes ofrece una im- 
portante oportunidad de mercado que puede ser aprovechada por algu- 
nas empresas especializindose en estas labores de  intemediacicin. 

Si en el c6mic, como consecuencia del contenido del guibn, aparece 
algo que supone un aspect0 beneficioso para 10s objetivos marcados 
por la empresa y no surge como acuerdo entre las partes no puede ser 
considerado como emplandmiento de productos. Consideramos que b t a  
es la situaci6n actual del cdmic, donde, en rnucbas ocasiones, aparecen 
marcas para dotar de realism0 a las escenas cuya insercidn no ha sido 
pagada por 10s anunciantes (ej. El malo De Bold & Light lleva par 



mon6culo una chaps de Coca-Cola o el RanXerox de Liberatore se 
introduce una pila Osram bajo su pie1 artificial) 

Consiste en provocar la asociaci6n en el lector con algdn atributo favo- 
rable para 10s productos o la marca del anunciante. En este sentido el 
tkrmino emplazamiento de.productos, se muestra como demasiado es- 

, . ;.: 
trecho y no refleja con pr&&~$brufodo el Ambito de influencia de esta *, ~:;>,<; ,.., , 
variable comercial, pues n~;&~becesario que aparezca el producto en la 
viiieta, basta con conseguiiwe el lector asocie "algo" con lo que pre- 
tende transmitir la empresa. 

El emplazamiento de productos puede utilizarse con cualquier tip0 de 
producto o servicio, per0 parece ser que la mayor rentabilidad se produce 
con 10s de gran consumo. En definitiva, su ambit0 de aplicacibn abarca: 
bienes tangibles; servicios; e ideas, siendo en este dltimo apartado donde 
encontramos una de las principales utilidades del uso de emplazamiento 
de productos en el cbmic. Nos llama la atenci6n que pocos se hayan para- 
do a asoci& el emplazamiento de productos con las ideas, dejando limita- 
do su imhito de aplicaci6n a bienes tangibles y servicios. 

En este apartado establecemos una tipologia de 10s emplazamientos de 
productos en el c6mic. el criteria utilizado para la discriminaci6n sera el 
protagonismo'que se le otorga al producto, marca o elemento asociativo 
(Rodn'guez Rad y Caro Gonzilez, 1998: 234). 

1.- Emplazamiento pasivo en el cbmic: En este caso el producto o marca 
no cuenta con ningdn protagonismo en la escena, simplemente se in- 
troduce en la viiieta per0 actuando como marco o fondo. A su vez po- 
demos subdividir el emplazamiento pasivo en funci6n de la evidencia 
para el lector en pasivo-direct0 y pasivo-indirecto. 

1.1. Pasivo-directo: En esta modalidad es muy importante el context0 
en el cual se inserta. Hace referencia alas apariciones de produc- 
tos o marcas en los fondos de las viiietas. Puede ser interesante 
que aparezcan en una pagina con mucho texto, lo que h a &  que el 
lector se detenga mis en ella. 0 hien en paginas espectacnlares o 
en las que el desmollo de la trama se vuelve mis intenso. 



EL EMPLAZAM~NTO DE p 

Existen diversas modalidades de emplazamiento 
e Se muestra el producto. 
e Se muestra el envase. 
e Se muestra la etiqueta. 
0 Se muestra ela,omg!e de marca. 

, .  :.. ., 
o Se muestra ellw@ti@o. 

. a _ ,  .: 
e Se muestra u$jb$tfculo promotional de la marca.(Ceniceros, 

sobrillas, bolsa~,hecheros, etc.) 
0 Se muestra alglin vehiculo de la empresa. 
e Se muestra alglin establecimiento de la empresa. 

1.2. Pasivo-lndirecto. 
Se utiliza alglin tipo de disefio que evoque el product0 0 mar- 
Ca, POI ejemplo, si la vifieta represents una vista a h a  de una 
isla con la forma del togotiPo de Nike evocari esa marca a1 
lector. 
Se visualiza alglin elemento asociativo: sede social, directive, 
empleado etc. 

El emplazamiento pasivo, en cualquiera de sus modalidades debe ser 
utilizado linicamente por aquellas marcas que se encuentrarl cl=amente 
identificadas y diferenciadas por parte del consumidor. Es de especial uti- 
lidad cuando pretendemos que el pliblico objetivo lo asocie con UU con- 
text0 determinado y cuando aspiramos a mejorar la notoriedad dcl Pro- 
ducto o marca. 

Es totalmente desaconsejable su us0 cuando se pretende dar a conocer 
un product0 de una marca desconocida pues en este caso es muy probable 
que ease inadvertido @or parte del espectador y en consecuencia no atcan- 
ce 10s objetivos perseguidos. Tambiin es desaconsejable para colaborar 
en el lanzamiento de un nuevo producto si 6ste se comercializa con una 
marca desconocida. 

2.- Emplazamiento activo en el c6mic: En este case el product0 0 marca 
asume protagonismo en la escena. Podelnos hablru. de tres tipos depen- 
diendo del grado de protagonismo que adquiere el producto. 

2.1. Activo-visual: En este caso el producto fo rnapa t e  de la accidn. 

Directo: El producto se emplea en su us0 habitual. Este tiPo de 
emplazamiento incrernenta la credibilidad del mensaje Y facilita 
la asociacidn con 10s personajes y en consecuencia beneficiarse 
de su potencial como lideres de opini6n. Imaginen a1 mafioso de 
Bemet, Torpedo behiendo un giiisqui Jack Daniels. 



-. 
e Indirecto: El producto no aparece en su uso habitual. Este tipo de 

emplazamiento, si no se cuidan 10s detalles, carre el riesgo de set 
interpretado como de aparici6n forzada par parte del lector. Tor- 
pedo se ve envuelto en una pelea y utiliza la butella de giiisqui 
para defenderse. Los efectos conseguidos vienen a ser 10s del 
emplazamiento pasi~o.,p;kio con mayor garantia de ser apreciado 

. "  .:. .. %, 

par el publico objetw@;..'d* 
c6Y):,,: ' > . . > "  ,. 

2.2. Activo-verbal: El &&to del emplazamiento se ve reforzado par 
la menci6n de la marca o el eslogan. Es evidente que 10s bocadi- 
llos son 10s puntos m8s importantes para el lector del c6mic pues 
par ellos se pasari inexcusablemente. La gran ventaja de 10s ho- 
cadillos frente a los textos pronunciados por los actores en las 
producciones audiovisuales radica en que pertnanecen en la pi- 
giua. Se puede volver a releer el bocadillo una y otra vez si no se 
ha entendido la marca o la expresi6n. 
Puede ser: 
Objetivo: Algun personaje meuciona la marca. 
Persuasivo: Se expresan las caracteristicas positivas del produc- 
to. Realmente estamos ante un anuncio publicitario inmerso en 
la trama. Es una de las modalidades que presenta un mayor aba- 
nico de posibilidades en cuanto a la consecuci6n de objetivos. 

e Infonnativo: Se explican algunas caracteristicas del producto. 
Es de especial utilidad cuando se desea explicar la forma de uso, 
su posible utilidad, o bien alguna de sus caracteristicas dificil- 
mente observables por el publico objetivo. 
Comparativo: Se dejan claras las ventajas del producto frente a 
alguno de sus competidores. Es sin duda la fonna mis agresiva 
de emplazamiento de pmductos y se aprovecha del vacio legal 
existente en torno a esta forma de comunicaci6n. 

2.3. Activo-mixto: Supone llevar a cabo la combinaci6u de 10s ante- 
riores. El producto o marca aparece en la viiieta y al menos uno 
de 10s personajes lo menciona en cualquiera de las modalidades 
de activo-verbal que hemos contemplado. Lo que viene a refor- 
zar notablemente la posibilidad de ser percihido por parte del 
espectador y de puder alcanzar 10s objetivos que con 61 nos plan- 
teamos. 
Concretando, el papel activo que se le otorga al producto o mar- 
ca amplia notablemente el catilogo de posibilidades de utiliza- 
cidn y en consecuencia las posibilidades de aplicaci6n de mane- 



ra eficaz esta forma de comunicaci6n. Al mismo tiempo que se 
incrementa la posibilidad de qoe sea percibido claramente por el 
espectador. 

3- De gui6n: Este tipo podria considerarse como una forma de emplaza- 
rniento activo en el que elique el producto o marca adquieren un papel 
predominante. Es ci&db;lg6n elemento que el espectador asocia in- 

I."*l!!,; , .\ 

equivocamente con s,L"@!oducto o marca da sentido a todo o parte del 
, gui6n. El goi6n ca rd ' t l e  sentido, o pierde fuerza, si eliminamos 10s 

efectos del producto o marca. Por ejemplo, el c6mic puede mostrar las 
aventuras de un periodista, si un periddico desea usar este emplaza- 
miento se podria evidenciar en que periddico trabaja el protagonista. 
Si queremos dar publicidad a una ciudad tunstica y la trama transcurre 
entre sus monumentos y edificios la historia perdeda peso si el gui6n 
contempla un paseo romhtico por la orilla del d o  Guadalquivir en 
Sevilla, o un encuentro casual sobiendo a la Giralda. 

Con este tipo de emplazamiento conseguimos que 10s efectos deseados 
lleguen de forma clara al espectador, eliminando 10s riesgos que supone 
sopeditar 10s objetivos del anunciante a 10s del producto audiovisual. Los 
efectos conseguidos por el emplazamiento de productos dependerhn en 
gran rnedida del tipo o tipos de emplazamiento utilizados, es por ello que 
debe cuidarse su efecci6n en funci6n de 10s objetivos que se pretendan 
alcanzar. 

Puutos fuertes y dkbiles del emplazamieno de productos en el c6mic 

Como cualquier otra variable de comunicaci6n el emplazamiento de 
productos goza de una sene de ventajas e inconvenientes en relaci6n a las 
otras variables de comunicaci6n comercial de las que dispone el auun- 
ciante, vamos a detallar cuales son 10s puntos fuertes y dibiles de lautili- 
zaci6n del emplazamiento de productos en el cdmic. 

Puntos dibiles del emplazamiento de productos en el c6mic: 

1. Sus efectos dependen del ixito del c6mic. 

2. Es dificil garantizar la percepci6n del mensaje por parte del lector. 

3. Es dificil controlar el grado en que se alcanzan 10s objetivos planteados. 

4. El mensaje no se encuentra totalmente controlado por parte del anun- 
ciante, ya que puede ser modificado por el dibojante o go io~s ta .  



Riesgos tkcnicos (Mkndiz Noguero, 1998j: 

5. Riesgo por exceso. El protagonismo provoca recbazo y exige que el 
emplazamiento se use con la sutileza precisa, lo que obliga a encontrar 
un equilibrio entre la fuerza necesariapara garautizar lapercepci6n del 
lector y la delicadeza de su aplicaci6n. 

< , ,  
. I  '. 2,: 

6 .  Riesgo por defecto. ~ l e g i $ & o  de la vifieta, e incluso de una pigina, r ... . 
puede anular o reducir lhg5rcepcihn del emplazamiento. Si el mensaje 
se hace excesivamente %I puede Ilegar a pasar inadvertido por pa te  
del lector 

9.- Riesgo por inadecuaci6n. Es posible que el cbmic o 10s personajes 
implicados no sean 10s adecuados. 

10.- Riesgo por asociaci6n. El personaje puede resultar forzado o indebido. 

Puntos fuertes del emplazamiento de productos en c6mics: 

Como exponiamos en la definici6n que proponemos, el emplazamien- 
to de productos necesita del acuerdo expreso de anunciante y productora 
del c6mic, evidentemente ambas partes esperan obtener una serie de ven- 
tdjas (MCndiz Noguero, 1998). 

Ventajas para la productora del c6mic: 

1. Colabora en la financiacibn de los gastos de edicibn. La editorial, cuenta 
con ingresos antes de finalizar su producto, consiguiendo una reduc- 
ci6n importante de 10s costes financieros y una menor presidn para 
conseguir rentabilizar la inversi6n. Las presiones legales, que conside- 
ran al emplazamiento de productos como una modalidad de publicidad 
encubierta, y en consecuencia ilicita, hacen que nazcan nuevas formas 
de pago. 

2. Proporciona realism0 a 10s c6mics. Estamos acostumbrados a convivir 
con marcas y productos, el poder utilizar, con moderaci6n, productos y 
marcas en las vifietas data de realidad alas escenas. De hecho se trata 
de una prictica muy comlin en la mayoda de 10s guiones, la introduc- 

k i6n  (gratuita) de un determinado producto o marca para ubicar la ac- 
ci6n en un context0 temporal y espacial detenninado. Resulta mucho 
mits fircil para el dibujante representar un paquete de una marca cono- 
cida de cigarros que intentar inventar uno, que no se asocie con ningu- 
na marca, y que el lector no confunda con el envase de otro tip0 de 
producto. 



EL EMPLAZAMIENTO DE 

3. Puede ayudar a 
minados productos y marcas sirve para catalogar a 10s pers 
reafirmar su personalidad. 

Ventajas para el anunciante: 

Estas ventajas provienen d'e la reducci6n de costes y de la mejora de la 
,. . <- ,' ' 

eficacia. ..: ,,.,,..., ,* ',+ 
.Ld r, 
<J#?!. <. 

Mejora en la Eficacia: ".k 

1. La marca se asocia a un entomo mis cercano y menos artificial, obte- 
niendo el mensaje una mayor credibilidad. 

2. Se reflejan situaciones de consumo habituales 

3. La comunicaci6n carece de mido procedente de la competencia, por 
ello se ha de procurar que no aparezcan productos cornpetidores en un 
nlismo c6mic. 

4. El espectador se encuentra positivamente predispuesto hacia el c6mic. 

5. El mensaje se desmarca de la saturaci6n publicitaria. 

6. El c6mic suele estar exento de publicidad lo que consigue que el men- 
saje del emplazamiento tenga la exclusiva de captar la atenci6n del 
espectador. 

I 7. Refuerza el valor de la marca por la adhesi6n del p6blico a la historia o 
a los personajes. 

8. Es posible realizar comparaciones con otras marcas. Por ejemplo: 
Spiderman bebe Coca-Cola mientras que Octopus bebe Pepsi, o vi- 
ceversa. 

9. Se puede reforzar su efecto con otras variables de comunicaci6n co- 
mercial. 

10.EI alcance de 10s c6mics es inmenso, mientras la gente continlie leyen- 
do el c6mic el emplazamiento sigue actuando. Ademas el c6mic se 
guarda, se colecciona y se vuelve a leer. 

11 .El c6mic puede ser leido por m& de una persona, su audiencia es supe- 
rior a la difusi6n. 

12.Se facilita el acceso a determinados segmentos de mercado ya que, 
por lo general, el c6mic se destina a un pliblico muy determinado. 



Existen publicaciones para nifios (incluso p@a nifios y nifias diferen- 
ciadas), para adultos, para adolescentes. Y tambiCn para segmentos 
especfficos, como pot ejemplo 10s homosexuales, mercado muy inte- 
resante par sus caracteristicas s~ngulares y su alto poder adquisitivo 
y de consumo. 

13.Tambikn permite realizar i)ro&tos de caricter local, que ofrecen un 
soporte de comunicaci6n &&l,$anunciantes mis peguefios y de una 
zona geogrifica determina&ii~i 

Mejora en 10s costes: 

1.  El coste por impact0 es relativamente bajo si lo comparamos con otras 
modalidades de comunicaci6n. 

2. Desaparece el coste de producci6n al ser esta competencia de los 
editores. 

Couclusioues 

El uso del emplazamiento de producto en el c6mic tiene un elevado 
potencial de rentabilidad por lo que el emplazamiento de productos puedc 
y debe ser utilizado en 10s c6mics. ~ s t e ,  debe considerarse coma una va- 
riable de comunicaci6n con identidad propia, que alcanzara sus plenos 
efectos en el mix de comunicaci6n. 

Existen un amplio abanico de posibilidadcs de utilizaci6n del empla- 
zamiento de productos en el c6mic y cada uno de ellos es aconsejable 
para alcanzar un tip0 de objetivos y desaconsejable para alcanzar otros, 
par ello el diselio del uso del emplazamiento debe realizarse con sumo 
cuidado y rigor como principal forma de garantizarse unos resultados 
coherentes con 10s deseados. Este instrumento tiene una serie de venta- 
jas e inconvenientes que hay que considerar para usar o no el emplaza- 
miento de productos en los c6mics dentro de la mezcla de comunicaci6n 
de la empresa. 
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