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resumen

Los títulos de crédito, como primer y último punto de contacto entre film y espectador, podrían 
comportarse como packaging de la película. El objetivo de esta investigación es analizar las 
secuencias de títulos de créditos de una muestra de películas internacionales y diferenciar los 
elementos gráficos que identifican su rol como embalaje y huella visual. Se plantea una trian-
gulación metodológica apoyada en un microanálisis de los atributos primarios que intervienen 
en su diseño, y una encuesta para contrastar tales datos. Los resultados infieren que, efectiva-
mente, los créditos funcionan como packaging y marca del film, al facilitar su identificación y 
diferenciación, y conectar emocionalmente con el consumidor. 
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The role of credit sequences as packaging and brand of the film
abstract

The credits, as the first and last point of contact between film and viewer, could work as film 
packaging. The aim of this research is to analyse the sequences of credit titles of a sample of 
international films and to differentiate the graphic elements that identify their role as packaging 
and visual mark. A methodological triangulation is proposed, supported by a microanalysis of 
the primary attributes involved in their design, and a survey to contrast such data. The results 
infer that, effectively, the credits work as packaging and brand of the film, by facilitating its iden-
tification and differentiation, and connecting emotionally with the consumer. 

keywords 
Credit sequences; graphic design; cinema; packaging; brand.
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Introducción y objeto de estudio
Las marcas se erigen como estandarte universal 
del tiempo actual. Constituyen una realidad que 
encierra el concepto de producto y lo supera; son 
huella visual de lo que representan y promesa de 
valor para el consumidor. Desde su perspectiva 
tangible, las marcas son un conjunto de expresio-
nes que tiene su representación más definitiva en 
el logo. Al respecto, Costa (2004) considera que la 
marca precede a la imagen que proyecta. La cons-
trucción de estos signos es retórica y persuasiva, 
y su significado es simbólico (Llorente-Barroso & 
García-García, 2015). Si bien, las marcas también 
deben entenderse desde una perspectiva intan-
gible; Bassat (2006) habla de la marca como algo 
invisible, capaz de identificar y de ofrecer un valor 
añadido. En este sentido, puede considerarse que 
“las marcas trascienden los productos con los que 
emergen cuando se convierten en una referencia” 
(Llorente-Barroso & García-Guardia, 2016, p. 80). 

El packaging es el primer punto de contac-
to que tiene el consumidor con una marca, por 
ello tiene que llamar su atención y transmitirle los 
mensajes de esa marca a la que representa (Am-
brose & Harris, 2011). Tradicionalmente, el diseño 
del packaging ha tenido un papel secundario res-
pecto al diseño del propio producto; no obstante, 
en los últimos años se ha reconocido su papel 
estratégico (Azzi, Battini, Persona, & Sgarbossa, 
2012). Entendido como herramienta de marca 
(Underwood & Klein, 2002; Underwood, 2003), el 
packaging es un artefacto publicitario (Colet-Ruz, 
2014) que permite la diferenciación y elección de 
los productos al consumidor en el punto de venta 
(Wells, Farley, & Armstrong, 2007). En el contexto 
cinematográfico, los títulos de crédito, que sirven 
de preludio y cierre, son muestra de esta realidad 
(Ramírez-Barredo, 2016). 

Por este motivo, la presente investigación bus-
ca clarificar si los créditos cumplen la función de 
packaging y huella visual de la película en la que 
aparecen. Específicamente, el objeto de estudio 
en el que se focaliza esta propuesta está constitui-
do por los créditos iniciales, de menor extensión 
que los finales, pero más determinantes en su fun-
ción persuasiva.  

Antecedentes y marco teórico  
Georges Méliès (1861-1938) fue el precursor de la 
concepción del cine como entretenimiento, como 
industria y como narración. Fue el primero que in-
corporó “los títulos de crédito a sus films” (Furió-
Vita, s.f.), destapando “la necesidad de empaque-
tar las películas” (Solana & Boneu, 2008, p.12). 
Se abrió así un nuevo panorama en el diseño de 

títulos y su relación con la obra audiovisual, con-
solidando su papel de prólogo.

Por otro lado, en el actual ecosistema comercial, 
saturado de estímulos sensoriales, la identidad 
visual de los envases emerge como pieza signifi-
cativa de gran potencial comunicativo (Colet-Ruz, 
2014). 

Los atributos primarios del packaging  
y sus funciones en un producto comercial
El packaging desempeña un papel relevante en las 
estrategias de marca de bienes de consumo, con-
tribuyendo a que el consumidor distinga las mar-
cas. Se le ha considerado “medio de comunicación 
permanente” de las características del producto 
(Toro-Martín, Clemente-Tiemblo, & Muñoz-Cobo, 
2009, p. 113) que se puede analizar desde la pers-
pectiva del mensaje gráfico publicitario (Colet-Ruz, 
2014). Así, el packaging es “un anuncio de medio 
segundo” con una expresión visual propia y una 
conectividad emocional (Gobé, 2005, p. 211). Esta 
transmisión afectiva del packaging contribuye a dar 
forma a la marca (Underwood & Klein, 2002). Al 
respecto cobran fuerza los elementos que apelan 
al instinto sensible y que constituyen el fundamen-
to del diseño emocional (Walter, 2011). De hecho, 
desde hace tiempo “se está asistiendo a un resur-
gimiento del packaging como pieza gráfica que es 
capaz de apelar a las emociones del consumidor 
final. Pero el envase debe tener un diseño correcto 
y eficiente” (Martínez-Bouza, 2010, p. 412).

El packaging emerge como embajador del 
producto y actúa como el vendedor silencio-
so (industry’s silent salesman) de los fabricantes 
(Rundh, 2005); tiene que describir el producto y 
dotarle de una expresión visual propia (Gobé, 
2005). Se trata de un instrumento de arquitectura 
de imagen de la empresa, que se manifiesta a tra-
vés de varios elementos de su identidad (Schmitt 
& Simonson, 1998). El envase comunica la perso-
nalidad de la marca a través de múltiples compo-
nentes visuales (logo, colores, tipografías, picto-
gramas, etc.) asociados a ella (Underwood, 2003). 

Para su construcción se emplean atributos pri-
marios que interpelan a los sentidos de la vista 
(color, forma, símbolos y tipografía), del tacto (ma-
terial y textura), del oído (volumen, tono y ritmo) y 
del olfato (aromas). 

El uso de elementos gráficos de diseño (como 
logos, color o tipografía) se convierte en un indi-
cio de la calidad del producto que influye tanto en 
las creencias de la marca como en la elección del 
propio producto (Underwood, 2003), comunicando 
una imagen positiva (Venter, Van-der-Merwe, De-
Beer, Kempen, & Bosman, 2011). A nivel visual, el 
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tan para enganchar al público); informativa (iden-
tifican a los que han participado en la película); 
identificativa (son imagen de marca y el empaque-
tado de la pieza audiovisual, pues la abren con la 
secuencia inicial y cierran con la final).

Se observa un deseo cada vez más intenso de 
utilizar las secuencias de títulos para expresar mu-
cho más que una lista informativa sobre el repar-
to y el equipo de producción (Matamala & Orero, 
2011); sus elementos (imagen, sonido y tipografía) 
se unen para generar expectativas sobre la pelí-
cula que anticipan (Allison, 2011). Una secuencia 
de títulos es una construcción híbrida de música, 
textos y materiales visuales de varios tipos, com-
puestos para crear unidades singulares llamadas 
“title cards” (Betancourt, 2017, p. 2). De-Mourgues 
(1994, p. 46) habla de lo “livisaudible”, refiriéndose 
a lo legible (aquello que se lee), lo visible (aquello 
que se ve) y lo audible (aquello que se oye) como 
los atributos primarios que interpelan al sentido de 
la vista y del oído simultáneamente en los genéri-
cos fílmicos. 

De todos los elementos que componen los títu-
los de crédito, la tipografía (texto escrito) suele ser 
el actor por excelencia; sin ella, estas secuencias 
se transformarían en montajes estándar (Betan-
court, 2017). Sin embargo, la ausencia de música 
puede ser necesaria para el éxito y la coheren-
cia estilística de estas secuencias (Biancorosso, 
2001). Davison (2014), por el contrario, manifiesta 
que cuando la canción que acompaña a los crédi-
tos de apertura es descriptiva puede actuar como 
elemento de recuerdo. 

Estos elementos (tipografía, forma, imagen, tex-
tura, color, música, ritmo, tono, volumen) se inte-
gran en la fase de montaje y postproducción, otor-
gando movimiento, reforzando su expresividad y 
contribuyendo, en suma, al mensaje audiovisual 
que se quiere transmitir.

Metodología
El objetivo general de este trabajo de investigación 
es analizar las secuencias de títulos de créditos de 
una muestra de películas internacionales y clasi-
ficar los elementos gráficos que identifican su rol 
como packaging y fuente de identidad de marca. 
Bajo este propósito principal se detallan dos obje-
tivos específicos:
OE1. Identificar los atributos primarios del ámbito 

de la estética que intervienen en los títulos de 
crédito como huella o marca visual de la película.

OE2. Estudiar las funciones de packaging que de-
sempeñan los títulos de crédito respecto a la pe-
lícula según los roles comerciales.
Para conseguir cumplir los objetivos formulados 

color se constituye como uno de los factores más 
determinantes en el packaging, ya que atrae la 
atención del consumidor hacia un producto y resal-
ta su calidad (Al-Samarraie et al., 2019). Además, 
“su capacidad de sugerir y establecer asociaciones 
semánticas” lo convierten en una herramienta tanto 
para la identificación y diferenciación formal, como 
para la retención del mensaje (Gamonal-Arroyo & 
García-García, 2015, p. 19). El uso estratégico del 
color capta la atención del consumidor (Kauppinen-
Räisänen, 2014) y ofrece un grado de singularidad 
a la marca del producto (Keller, 2009) que facilita 
su reconocimiento al consumidor (Gofman, Mos-
kowitz, & Mets, 2010). La forma del packaging tam-
bién puede afectar a las percepciones y decisiones 
del consumidor respecto al producto. Un diseño 
atractivo, con una forma y un tamaño adecuados, 
puede atraer la atención de los consumidores (Al-
Samarraie et al., 2019). 

En el diseño del packaging, los atributos em-
pleados guardan relación, fundamentalmente, con 
la vista y el tacto, y aunque apelan a cada uno de 
los sentidos, se integran en una única realidad ma-
terial que conforma un todo. 

Estudio de las funciones de los títulos de crédito
y sus atributos primarios 
Los créditos enmarcan la obra cinematográfica, 
siendo lo primero y lo último que ve el espectador 
(Labaig, 2007). Pese a su relevancia, los estudios 
han descuidado durante años la importancia (In-
ceer, 2007) y el papel semántico-pragmático de 
los opening credits (Re, 2016). Para Betancourt 
(2017) las secuencias de títulos son producciones 
marginales que ocupan un punto medio comple-
jo entre ser autónomas e integradas en el drama. 
Sea como fuere, existe una relación, por vaga que 
sea, entre los títulos y la narración a la que perte-
necen. En este sentido, conviene enfatizar que la 
mayoría de las secuencias de títulos se han dise-
ñado cuidadosamente con el fin de adaptarse a 
la película particular que presentan (Allison, 2011). 

La multiplicidad de términos que se refieren a 
los títulos de créditos (secuencia de títulos, títulos 
principales, títulos de apertura, estreno, títulos de 
películas, créditos de apertura, etc.) refleja el pa-
pel multifuncional de estas secuencias, así como 
su compleja relación con la película que prelu-
dian (Özel, 2015). Gamonal-Arroyo (2005) afirma 
que los títulos de crédito iniciales predisponen 
al espectador, sintetizan la trama de la película e 
informan sobre las personas implicadas en la mis-
ma. Clasifica las funciones de estos créditos en 
(Gamonal-Arroyo, 2013): Narrativa (introducen el 
relato y/o resumen la trama); persuasiva (ambien-



20 
El papel de los títulos de crédito 

como packaging y marca del filmRSCH
se plantea una triangulación metodológica que 
comprende una técnica cualitativa y otra cuantita-
tiva. En primera instancia se desarrolla un microa-
nálisis de los atributos primarios que intervienen en 
el diseño del packaging y de los títulos de crédito. 
Para realizarlo con el rigor científico exigido, se 
propone un modelo que permite el registro analí-
tico de una selección de secuencias, que han sido 
escogidas tomando como referencia criterios que 
se explicitan en la descripción de esta metodolo-
gía. Además, se realizará un análisis cuantitativo 
apoyado en una encuesta realizada a 201 perso-
nas con el objetivo de contrastar los resultados ob-
tenidos a partir del análisis de las secuencias con 
las percepciones de las personas encuestadas.

Diseño del modelo de registro analítico
y definición de la muestra del microanálisis
Se analizan cuatro secuencias de créditos inicia-
les (Tabla 1) según los tres modos diferentes de 
abordar este tipo de secuencias desde la óptica 
de estrategia de construcción de marca, variable 
referente para la selección:
1. La marca es el personaje principal: Los títulos de 

crédito identifican a James Bond. En este caso, 
la película seleccionada es Casino Royale (Wil-
son, Broccoli, & Campbell, 2006). La secuencia, 
como recoge Radatz (2012) es diferente y origi-
nal, ya que busca eliminar todo aquello que no 
esté directamente relacionado con el personaje 
de James Bond. 

2. La marca es el director: Los títulos de crédito 
identifican a Tim Burton. Se han seleccionado 
dos películas con el fin de analizar la disparidad 
o coincidencia de las variables y determinar si la 
identificación se limita a la película o trascien-
de al director. Burton se caracteriza por cuidar 
al detalle el aspecto artístico y gráfico de todas 
sus obras. Las películas seleccionadas son Bat-
man Returns (Burton, 1992) y Sweeny Tood: The 
Demon Barber of Fleet Street (Logan, Steven-
son, et al., & Burton, 2007).

3. La marca es la película: Los títulos de crédito 
identifican a Se7en (1995) como film. La sim-
biosis entre Fincher y Cooper hizo memorable 
la secuencia de créditos de esta película. El es-
pectador siente lo mismo que al ver el resto de 
la película, como señala el propio Cooper (Wol-
ting & Vlaanderen, 2009). 
Asimismo, en la selección de películas y, por 

consiguiente, de títulos de crédito, se han consi-
derado otros criterios secundarios: 
1. Los diseñadores de las secuencias: Dawson, 

Cooper, Kleinman y Morrison comenzaron su 
carrera en el ámbito cinematográfico en un mo-

mento en que el diseño gráfico reclamaba algún 
tipo de revolución formal que le permitiese al-
canzar los niveles de épocas anteriores.

2. Género cinematográfico. Se abordan diferentes 
géneros fílmicos. 

3. Variable temporal: Se escogen secuencias de 
los dos últimos siglos para observar la evolu-
ción de los títulos de crédito en la década pos-
terior al resurgir del diseño de créditos.
Para el desarrollo del análisis se aplica un mo-

delo de categorías de registro, elaborado a partir 
de las teorías previas que se han analizado para 
determinar los atributos primarios de los títulos de 
crédito de una película y sus funciones en cuanto 
a packaging (Tabla 2).

Diseño de encuesta, realización 
y tratamiento de datos
El diseño de la encuesta se ha fundamentado en 
los resultados obtenidos del microanálisis cualita-
tivo previo. Esta encuesta ha sido completada por 
un total de 201 personas mayores de edad y de 
ambos sexos, durante los meses de octubre, no-
viembre y diciembre de 2017, a través de las he-
rramientas de Google Drive, y mediante la técnica 
de la bola de nieve para llegar a los encuestados. 
Posteriormente, se ha realizado un análisis des-
criptivo de los datos obtenidos, que ha facilitado el 
contraste de los resultados extraídos del microa-
nálisis de las secuencias con las consideraciones 
de las personas encuestadas al respecto. 

Resultados
Resultados del análisis cualitativo de atributos 
primarios y funciones de packaging de la muestra 
La aplicación sistemática del modelo de registro a 
la muestra de secuencias seleccionadas según los 
criterios detallados ofrece los siguientes resultados:
1. Se7en (Kopelson, Carlyle, & Fincher, 1995): El 

diseño de los créditos, realizado por Cooper, 
transmite la esencia del film mediante diferentes 
atributos primarios; imágenes espeluznantes y 
repulsivas, colores tristes, tipografía de trazos 
nerviosos y desequilibrada, y música tenebro-
sa, cumplen una función identificativa de la 
película, pero también narrativa e informativa. 
La integración de todos estos elementos en el 
montaje, además, permite a estas secuencias 
satisfacer un papel persuasivo.

2. Casino Royale (Wilson, Broccoli, & Campbell, 
2006): La emblemática secuencia Gunbarrel de 
Kleinman, caracterizada por una cromática muy 
sencilla (en negro, rojo y blanco) combinada con 
una tipografía sans serif y por el tema principal 
de la película, You Know My Name, cumple los 
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roles de packaging, identificativo, narrativo e 
informativo. Además, estos atributos primarios 
permiten a la secuencia adquirir una dimensión 
persuasiva gracias al montaje integrado en el 
que destaca la creatividad y el simbolismo de la 
secuencia en animación 2D. 

3. Batman Returns (Burton, 1992): En la propuesta de 
Dawson, la ausencia de personas, los decorados 
góticos, las imágenes laberínticas captadas des-
de travelling en espacios sombríos y oscuros con 
fuertes contrastes lumínicos, junto con la música 
de Danny Elfman, expresan el característico esti-
lema de Burton, sugiriendo la función identificativa 
de estos créditos, pero también su función infor-
mativa y narrativa. Además, la integración de es-
tos atributos primarios en un plano secuencia ge-
neran un conjunto de gran potencial persuasivo.

4. Sweeny Tood (Logan, Stevenson, et al., & Bur-
ton, 2007): Morrison plantea unos créditos tam-
bién en la línea gótica propia del director de la 
película; la inexistencia de personajes y los to-
nos de luz contrastada, donde predominan gri-
ses, azules y violetas, combinan con una cuida-
da tipografía que emerge en el contexto musical 
de Sweeny Tood. Estos atributos principales 
actúan identificando la película, pero también 
cumplen un rol narrativo y otro informativo. Asi-
mismo, la inserción de tipos sobre imágenes 
reales con música extradiegética, configura un 

montaje narrativo sintético y analítico, que con-
forma un conjunto integrado muy persuasivo.
Estos resultados se han descrito de forma re-

sumida, proponiendo la definición de cada una 
de las funciones a partir de los atributos prima-
rios visuales y auditivos (imagen, color, tipografía, 
música); únicamente en la función informativa se 
ha considerado la variable temporal, en la que se 
toma como referencia el tiempo que los títulos 
permanecen en pantalla. 

Análisis de los resultados de las encuestas
El fin principal de la encuesta es corroborar que 
las conclusiones extraídas en el análisis cualitativo 
de las funciones de packaging y atributos sensi-
bles de los títulos de crédito son percibidos por 
el espectador. La encuesta permite un análisis 
descriptivo de los datos obtenidos, vinculándolos 
a las categorías del modelo de registro analítico 
utilizado en el microestudio cualitativo de los títu-
los de crédito (atributos primarios y funciones de 
packaging). La Tabla 3 (ver Anexo A-1) resume los 
resultados obtenidos de la encuesta, entre los que 
destacan un impacto de los atributos primarios de 
los créditos como packaging con el acuerdo del 
98% de los encuestados. La relevancia del color 
ha sido destacada por el 10% de los participantes, 
la novedad por el 13,9% y la presentación integra-
da de estos elementos en el contexto fílmico hasta 

PELÍCULA AÑO DIRECTOR DISEÑADOR GÉNERO

Batman Returns 1992 Tim Burton Robert Dawson Fantástico. Acción

Se7en 1995 David Fincher Kyle Cooper Thriller. Intriga

Casino Royale 2006 Martin Campbell Daniel Kleinman Acción. Espionaje

Sweeny Tood: The Demon Barber of Fleet Street 2007 Tim Burton Richard Morrison Musical

Tabla 1. Unidades que conforman la muestra del microanálisis. Fuente: Elaboración propia a partir de Filmaffinity.

ATRIBUTOS PRIMARIOS DE LOS TÍTULOS DE CRÉDITO DE UNA PELÍCULA

Vista Oído

Tipografía, forma, imagen, textura, color. Música y sonido, volumen, ritmo, tono.

Integración real (Animación. Montaje y postproducción).

FUNCIONES DE LOS TÍTULOS DE CRÉDITO

Persuasiva.
Narrativa.

Informativa.
Identificativa.

Tabla 2. Modelo general de registro analítico para estudiar los atributos primarios y las funciones de los títulos de crédito como packa-
ging. Fuente: Elaboración propia a partir de Schmitt y Simonson (1998), Gobé (2005), Gamonal-Arroyo (2013) y Ramírez-Barredo, 2016.
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por el 74,1%. Respecto a las funciones del packa-
ging, destaca la función de diferenciación vincula-
da a la captación de atención y a la conectividad 
emocional de los títulos de crédito, que subscri-
ben el 60,2% de los encuestados. Mientras que 
la función de identificación de las secuencias de 
crédito, relacionada con la definición del produc-
to, la familiarización del mismo y dotación de una 
expresión visual propia a partir de su concepción 
como packaging, es reconocida por un 36,8%.

Interpretación global de los resultados y alcance 
de objetivos específicos
En general, los resultados de la triangulación per-
miten cubrir los dos objetivos específicos y el ob-
jetivo general de este trabajo. En la Tabla 4 se pro-
pone un esquema relacional que permite entender 
la consecución del OE1; es decir, la identificación 
de los atributos primarios que intervienen en los 
títulos de crédito como marca visual del film.

A partir de estos datos, se puede afirmar que 
los atributos primarios del ámbito de la estética 

que intervienen en los créditos identifican correc-
tamente a la película. Contribuyen a crear el am-
biente idóneo al film que preceden, diferencián-
dolo así de otras películas del mismo género o te-
mática similar. El empleo de los mismos se hace 
en función de la obra audiovisual y las caracterís-
ticas o elementos clave que se quieren resaltar, 
existiendo variaciones en la presencia y el peso 
de los mismos entre las diferentes secuencias.

En el caso de Se7en (Kopelson, Carlyle, & Fin-
cher, 1995), los atributos primarios contribuyen a 
cualificar y dotar de identidad al asesino de la pe-
lícula, integrándose en el conjunto del film como 
si de la primera escena se tratase. 

En Casino Royale (Wilson, Broccoli, & Camp-
bell, 2006) se identifican al tiempo la película y 
los atributos o rasgos característicos del Agente 
007, eje de las diferentes entregas y fuente de 
identidad de todas ellas. 

Batman Returns (Burton, 1992) y Sweeny Tood 
(Logan, Stevenson, et al., & Burton, 2007) reflejan 
los rasgos característicos de la filmografía de Tim 

FILM Y FUNCIÓN ATRIBUTOS PRIMARIOS ELEMENTOS DIFERENCIADORES

Se7en (Kopelson, Carlyle, & Fincher, 
1995)
Función Identificativa: 76,1%

Tipografía: 4%
Forma, imagen y textura: 17,9%
Color: 2,5%
Música: 9,5%
Integración: 66,2%

Características que configuran al asesino. 
Identifica la película.

Casino Royale (Wilson, Broccoli,  
& Campbell, 2006)
Función Identificativa: 90,4%

Tipografía: 0%.
Forma, Imagen, textura:

Juego: 85% | Casino: 16,4% 
Violencia: 75,6% | Armas: 65,1%
James Bond: 25,3% | 007: 15,9% | Bond 007: 4,4% 
Mujer: 15,4% | Amor: 12,9%
Escenas película: 3,4% 

Color: 15,4% (Rojo: 93,5%; negro: 84%; blanco: 22,3%; verde: 
31,8%; azul: 27,8%; amarillo: 26,8%).

Música: 18,4%
Integración: 18,4%

Características del personaje de 007. 
Identifica la película y el protagonista de 
la saga.

Batman Returns (Burton, 1992)
Sweeny Tood (Logan, Stevenson,  
et al., & Burton, 2007)
Función Identificativa: 89,5%

Tipografía: 8,4%
Forma, Imagen, textura: 

Escenario: 73,1% 
Oscuridad: 45,2% | Luz 14,4% 
Ambiente y estética: 34,8% | Tenebroso: 16,4%

Color: 41,7% 
Música: 47,2%
Integración: 

Planos 4,9% 
Montaje narrativo: 9,4% 
Movimiento de cámara: 31,3%

Características de la filmografía de Tim 
Burton. 
Identifica la película y el director.

Packaging
Función Identificativa: 36,8%

Color: 10%
Novedad: 13,9%
Presentación: 74,1%

Peso del packaging en la elección del 
producto: 98%

Tabla 4. Relación entre los atributos primarios presentes en los títulos de crédito y la identidad de la película. Fuente: Elaboración propia a partir del análisis 
cualitativo y del estudio descriptivo de los datos de la encuesta (total muestra = 201).
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2. Los títulos de crédito contribuyen a la identifi-
cación y diferenciación de la película, cometi-
do característico del packaging (Rundh, 2005; 
Gamonal-Arroyo, 2013). Se posicionan así, 
como fuentes de identidad de marca, variando 
su estrategia en función del film. Así, por ejem-
plo, pueden hacer referencia directa a la trama 
(Se7en, 2005), a un personaje (James Bond) 
o reflejar el estilo cinematográfico del director 
(Tim Burton). 

3. Del presente estudio se infiere la importancia de 
la función persuasiva en el ámbito de las secuen-
cias de crédito, con una evolución convergente a 
la del packaging. Al respecto se puede considerar 
que los créditos, como el packaging, se confor-
man como discursos que preceden al consumo 
de los productos y pueden conducir a su compra 
y experimentación (Anzanello-Carrascoza, 2020). 
En las economías de libre mercado, donde pro-
liferan productos de características similares, 
el packaging se convierte en el factor conexión 
emocional con el consumidor, facilitando la com-
pra (Gobé, 2005; Underwood & Klein, 2002). Su 
valor reside en su capacidad para transmitir la 
tipología del producto y la identidad de la marca 
en el acto de compra (Colet-Ruz, 2014).

4. Si bien la presentación no es esencial para que 
un producto cumpla su finalidad, su cuidado 

Burton, identificando a un tiempo la película y el 
director. 

En la Tabla 5 se resumen los datos resultantes 
del estudio que permiten afirmar el cumplimiento 
del OE2; esto es, el análisis de las funciones de 
packaging que desempeñan los títulos de crédito 
respecto a la película según los roles comerciales.

En lo que respecta a las funciones, se detecta 
una convergencia entre las funciones del packaging 
de un producto comercial y las propias de los títulos 
de crédito. Además, por los datos manifiestos, se 
ha hecho mención explícita al factor sorpresa, que 
facilita una conexión emocional inicial con el espec-
tador, si bien podría incluirse como un componente 
más que facilita la función persuasiva.

Conclusiones y discusión
Los hallazgos conseguidos permiten extraer una 
serie de conclusiones generales de interés para 
abrir nuevas líneas de investigación vinculadas:
1. Los títulos de crédito funcionan como packaging 

de la película, por constituir el primer contacto 
del espectador con la misma. Así, las funciones 
características de estas secuencias son seme-
jantes a las desempeñadas por el packaging de 
un producto comercial, vislumbrándose una ne-
cesidad comercial por empaquetar las películas 
(Solana & Boneu, 2008). 

PACKAGING FUNCIONES PORCENTAJES

Se7en (Kopelson, Carlyle, & Fincher, 1995)

Sorpresa - Conectividad emocional
Persuasiva - Captar la atención

79,1% - 61,7%
64,2%

Narrativa - Definición del producto
Informativa - Familiarizarnos con el producto

Identificativa - Dotar de expresión visual propia

45,8%
51,7% - 3,5%

76,1%

Casino Royale
(Wilson, Broccoli, & Campbell, 2006)

Sorpresa - Conectividad emocional 
Persuasiva - Captar la atención

28,2%
25,3%

Narrativa - Definición del producto
Informativa - Familiarizarnos con el producto

Identificativa - Dotar de expresión visual propia

84,5%
61,4%
90,4%

Batman Returns (Burton, 1992)
Sweeny Tood (Logan, Stevenson, et al., & Burton, 
2007)

Sorpresa - Conectividad emocional 
Persuasiva - Captar la atención

61%
-

Narrativa - Definición del producto
Informativa - Familiarizarnos con el producto

Identificativa - Dotar de expresión visual propia

93,4%
10,9%
89,5%

Packaging producto comercial

Conectividad emocional - Sorpresa 
Captar la atención - Persuasiva

60,2%
-

Definición del producto - Narrativa
Familiarizarnos con el producto - Informativa

Dotar de expresión visual propia - Identificativa

36,8%
-
-

Tabla 5. Relación entre las funciones de los títulos de crédito y las funciones del packaging. Fuente: Elaboración propia a partir del análisis cualitativo y del 
estudio descriptivo de los datos de la encuesta (total muestra = 201).
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reporta un incremento en el valor del artícu-
lo (Costa, 2004) y de la propia marca (Rundh, 
2005). Del mismo modo, los títulos de crédito 
iniciales, sin ser un elemento indispensable 
para el desarrollo de la película, se convierten 
en agentes de valor para la misma cuando cap-

tan la atención y el interés del espectador des-
de el primer instante. Estos créditos anuncian 
e ilustran el texto fílmico, son “portada del re-
lato, la letra capitular […] la primera llamada de 
atención sobre una obra hecha de imágenes” 
(Sánchez-Galán, 2019, p. 14).
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Anexos
A-1 Tabla 3

IMPACTO DEL PRODUCTO = 2%

VISTA
Color, forma, imagen, tipografía.

TACTO
Material, 
textura.

Color = 10% 
Novedad = 13,9%
Presentación = 74,1%

Integración real: Impresión. Forma y ergonomía.

Identificar y diferenciar

Captar la atención.
60,2%

DIFERENCIAR: Si está bien presentado llama la atención y es más 
fácil su comercialización.Conectividad emocional.

Definición del producto.

36,8%
IDENTIFICAR: Si un producto es de calidad, el envoltorio y modo 
de presentación deben ser acordes al valor que posee.

Familiarizarnos con el producto.

Dotar de expresión visual propia.

Tabla 3. Impacto del packaging sobre el consumidor. Fuente: Elaboración propia a partir del estudio descriptivo de los datos de la 
encuesta (total muestra = 201).




