CAPITULO 53

EL POTENCIAL CREATIVO DEL CINE DE ANIMACION
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1. INTRODUCCION

Las disciplinas artisticas siempre han sido un campo de creaciéon muy
productivo donde la creatividad juega un papel primordial para generar
producto de gran atractivo para las audiencias. Entre las estrategias
creativas mas recurrentes encontramos la intertextualidad, las referen-
cias historico-culturales-sociales, la creacion y exportacion de iconos y
la interrelacion con otros campos e industrias culturales complementa-
rios como la publicidad (Comesafia, 2021). En esta tela de arafa de
creaciones cruzadas e interconexiones interdisciplinarias, las tramas de
estas producciones se apropian de distintos elementos narrativos que
aportan un valor afiadido a las historias haciéndolas atractivas para to-
dos los publicos. De este modo, las historias se componen de varias
capas de complejidad que van desde las historias mas simples que los
niflos comprenden facilmente, hasta capas de informacion mas comple-
jas solo descifrables para los publicos adultos y/o para aquellos espec-
tadores que tienen un bagaje cultural mas amplio. En este sentido ha-
blamos de transferencia intertextual que se caracteriza por incluir refe-
rencias de otros discursos (el arte, la historia, la literatura, el audiovi-
sual, la cultura popular, etc.) en un producto diferente donde el emisor
realiza ciertos guifios al receptor a través de estas inclusiones (en forma
de parodias, citas recreaciones, identificaciones, humor, etc.) que el es-
pectador es capaz de identificar e interpretar correctamente (Kristeva,
1978; Barthes, 1987; Lopez, 2007).

Por otro lado, la estrecha relacion de la publicidad con el cine ha dado
lugar a colaboraciones de gran interés tanto para las productoras como
para las marcas que encuentran en la imagen cinematografica un
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soporte de gran poder persuasivo en los habitos de consumo de los es-
pectadores (Amoro6s y Comesaiia, 2012). A la vez que los propios per-
sonajes de dibujos animados, se vuelven iconos prescriptores de otras
marcas comerciales que recurren a su popularidad para llegar a los dis-
tintos publicos (muchas veces, auténticos fans de estas celebridades
animadas).

Desde la vision de la imagen cinematografica como soporte publicita-
rio, la técnica del emplazamiento fisico y verbal (mencion o ficcion pu-
blicitaria) consiste en hacer visible la presencia de un producto o marca,
facilmente identificable para el espectador en los decorados, en la trama
o en el guion cinematografico, siendo una de las tipologias de publici-
dad encubierta mas extendida en el cine de dibujos animados (Amoroés-
Pons y Comesaiia, 2012). Desde este prisma debemos tener en conside-
racion que, en relacion a cualquier tipo de insercion publicitaria en ani-
macion, debemos partir de la premisa de que esta presencia no es obra
de la casualidad, sino de las manos expertas de los animadores donde
el modelador-artesano que de forma expresa disefa el logotipo o pro-
ducto tiene que realizar un importante esfuerzo que, inevitablemente,
debe verse recompensado de algin modo por parte de la empresa o ins-
titucidn que se anuncia, ya sea en términos econdmicos o de colabora-
cion con el film en otros aspectos o fases de la produccion audiovisual.

Estos aspectos evidencian que la imagen cinematografica animada se
ha convertido en un elemento cultural, educativo, y publicitario de gran
interés para los publicos. Por ello, la representacion y transmision de
iconos, las referencias intertextuales y las acciones promocionales pu-
blicitarias anexas son algunas de las acciones que mejor representan
dicha fortaleza creativa y comunicativa.

2. OBJETIVOS

El objetivo de esta aportacion es describir la potencialidad creativa que
ofrecen los productos de animacion para integrar referencias intertex-
tuales, crear iconos cinematograficos y servir de recurso publicitario.

— 1005 —



3. METODOLOGIA

Para llevar a cabo este estudio, nos centramos en el analisis cualitativo
y descriptivo del largometraje de animacion stop motion -una de las
técnicas que se emplea para generar la sensacion de movimiento a tra-
vés de la filmacion fotograma a fotograma, empleando distintos mate-
riales como puede ser la arcilla o la plastilina-, coproducido entre Reino
Unido y Estados Unidos, Wallace y Gromit: la maldicion de las verdu-
ras (Aardman y DreamWorks Animation, 2005), que se toma como es-
tudio de caso.

4. RESULTADOS

4.1. REFERENCIAS CULTURALES E INTERTEXTUALES COMO RECURSO
CREATIVO EN LOS GUIONES CINEMATOGRAFICOS

El cine de animacion siempre se ha mostrado como una buena herra-
mienta para la transmision de rasgos culturales y referencias intertex-
tuales. En este sentido “el director de cine es también un comunicador
que aprovecha todos los recursos que le ofrecen las imagenes en movi-
miento, - a las que ademas se afiaden todas las posibilidades que ofrece
el sonido-, para enviar al espectador unas ideas, una vision de la reali-
dad, unas actitudes, unos valores” (Pereira, 2005, p. 221). En el caso de
La maldicion de las verduras se emplea la obra cinematografica como
conducto para aproximar el espectador a la idiosincrasia del pueblo bri-
tanico. Desde los personajes principales hasta los decorados transmiten
caracteristicas culturales anglosajonas. Existen rasgos de identidad pro-
pios de la cultura inglesa que se transmiten en el film que van desde sus
costumbres, pasando por el paisaje o el humor britanico.

4.1.1. Humor

Cuando hablamos de rasgo distintivo, no podemos si no comenzar por
el famoso humor britanico. Jordi Costa (2010) sefiala este como rasgo
fundamental de la cultura inglesa que se transmite en el fi/m. Este autor
indica que Wallace y Gromit “parecian encarnar dos modulaciones de
una esencia tipicamente british: Wallace, inventor doméstico,
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excéntrico o irremediablemente torpe, y Gromit, su keatoniana, lucida
y silenciosa mascota canina. En la pareja formada por Wallace y Gromit
se daba el equilibrio de fuerzas de toda pareja comica de corte clasico:
en este caso, el perro ejercia de straight man- o sea, el serio del asunto,
cuyos planos de reaccion sancionaban la ineptitud de su duefio- y Wa-
llace ocupaba la casilla del c/lown que siempre accionaba los dispositi-
vos del caos y la confusién” (p.187). En si, este largometraje representa
rasgos del tipico humor britanico de corte serio y reservado que busca
el absurdo, la situacion histridnica con el fin de conseguir la carcajada
del publico. Toda la pelicula esta repleta de creativas referencias cultu-
rales y gags estrambdticos, desde la fisionomia y personalidad de todos
los personajes (relacionados todos con las caracteristicas de algtn tipo
de verdura u hortaliza), la relacion de amor entre los protagonistas, la
historia del conejo-lobo (ligada a la leyenda del hombre lobo) (Figura
1), la pasion por el queso de Wallace... hasta los extravagantes inventos
de los protagonistas. Incluso dentro del humor se puede considerar las
referencias comicas de obras cinematograficas o literarias evidenciando
la intertextualidad dentro del film.

FIGURA 1. Fotograma referencia humor
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Fuente: Wallace and Gromit: La maldicion de las verduras

Existen referencias humoristicas a peliculas como King Kong (RKO
Pictures, 1933) en la escena donde el hombre-conejo es perseguido en
la feria de vegetales o atacado por avionetas subido a un ficticio Empire
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State Building (Figura 2). Otro guifio socarrdén aparece en las palabras
de Lady Tottington al gritar al hombre-conejo “;Corre, conejo corre!”
que recuerda inevitablemente a la escena de la pelicula Forrest Gump
(Paramount Pictures, 1994).

FIGURA 2. Fotograma intertextualidad King King

Fuente: Wallace and Gromit: La maldicion de las verduras

4.1.2. El paisaje y la arquitectura britanica

Cuando hablamos de que el film de dibujos animados acerca al espec-
tador al paisaje britdnico como elemento de difusion cultural, nos refe-
rimos al hecho de que en la cinta cinematografica se plasman fielmente
caracteristicas propias de la naturaleza y del entorno que lo convierten
en facilmente identificable y lo individualizan frente a otros paisajes.
Asi, como se indica en el material extra que acompaina al DVD de la
pelicula, se puede advertir una recreacion real de los jardines y paisajes
de Tottington Hall representado por grandes prados verdes y escenas
tipicamente british.
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El palacio de Tottington Hall (Figura 3) se inspira en las casas sefioriales
inglesas caracterizadas por poseer una sobrecarga de ornamentacion.
Por lo general abunda una importante presencia de elementos decorati-
vos de corte clasico que le dan un toque antiguo a las estancias, lo que
recrea a la perfeccion el ambiente de la cinta de animacion. Hay que
indicar ademas que esta edificacion se inspira en el edificio National
Trust’s Montacute House ubicado en Somerset. Como explica Jordi
Costa (2010) “Park construyo (...) una reduccion a escala de la inglesi-
dad, iluminada con un humor absurdo de corte amable y suspendida en
el limbo temporal de objetos anticuados y rituales domésticos™ (p.18).

Junto al paisaje se puede comprobar ademas una fiel recreacion de una
pequeia ciudad inglesa. Casas de estilo victoriano se asoman a unas
calles empedradas evocan las caracteristicas singulares de cualquier
ciudad britanica. Edificios de poca altura adosados, construidos con la-
drillo rojo y que poseen por lo general un porche que da a una pequena
zona ajardinada son representados en el film favoreciendo la localiza-
cion del mismo y su reconocimiento por parte del publico.

FIGURA 3. Fotograma referencia arquitectonica

Fuente: Wallace and Gromit: La maldicion de las verduras

4.1.3. La gastronomia

En la revision del apartado del product placement ya se han vislum-
brado rasgos de la gastronomia inglesa, en este caso, a través de marcas
y productos tradicionales como el queso. Como se ha indicado, se trata
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de un queso cuya elaboracion es propia de tierras inglesas (se produce
en la ciudad de Hawes en Wensleydale - Yorkshire del Norte) y forma
parte de la cultura gastronémica inglesa.

El otro producto gastronémico de origen britanico que adquiere gran
protagonismo en el film y una publicidad extra para sus ventas es el
queso Stinking Bishop, producido en Gloucestershire, en el suroeste de
Inglaterra. Hay que indicar de estos dos productos gastrondmicos que
gracias a su aparicion en las aventuras de estos dos personajes animados
han alcanzado altas cotas de popularidad tanto dentro como fuera de las
fronteras del Reino Unido.

FIGURA 4. Fotograma referencia gastronémica

Fuente: Wallace and Gromit: La maldicion de las verduras

Dentro de este apartado debemos mencionar una costumbre estrecha-
mente vinculada a la gastronomia que ha sido divulgada al resto del
mundo. Los distintos productos audiovisuales tanto cinematograficos
como televisivos que se han exportado desde tierras inglesas han mos-
trado siempre el gusto de este pueblo por disfrutar del té como comple-
mente a la alimentacion. Conocida es la famosa hora del té que tanto
caracteriza las veladas de la cultura anglosajona. En el film, el té tam-
bién destaca por su presencia en varias ocasiones como una caracteris-
tica distintiva de esta cultura (Figura 4).
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4.1.4. El sentimiento religioso

Otro rasgo cultural que se aprecia a lo largo del film es la religiosidad.
Como se puede apreciar en varios momentos de la pelicula, la accion
se desarrolla en las inmediaciones de la iglesia de la ciudad britanica.
En una escena, el hombre-conejo acude a la capilla para robar las ver-
duras que estan custodiadas por el vicario, atemorizando al anciano, que
solo puede pedir clemencia balbuceando ruegos sagrados. Finalmente,
el monstruo huye rompiendo las vidrieras de las ventanas en una meta-
fora de la ruptura con el sentimiento religioso.

Por otro lado, tras los destrozos producidos por el misterioso monstruo,
los aldeanos se refugian en este templo para buscar una solucion al pro-
blema. Eligen este recinto probablemente por ser un lugar sagrado y por
sentirse bajo la proteccion de Dios ante la presencia del ser peludo.

FIGURA 5. Fotograma referencia religiosa

Fuente: Wallace and Gromit: La maldicion de las verduras

Finalmente, en relacion a la religiosidad, se encarna una modulacion en-
tre el bien (la bondad) y el mal (la maldad) representada por los perso-
najes de Lady Tottington y Lord Victor Quartermaine y que tiene su
escenario también en las inmediaciones del recinto sagrado. La mujer
aparece ilustrada como un angel al simular que le salen unas alas cuando
en la iglesia se dispone a realizar un emotivo discurso. Estas alas
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pertenecen a una estatua que decora la estancia, sin embargo, involunta-
riamente el cuerpo de Lady Tottington oculta la figura dejando solo a la
vista sus alas (Figuras 5). Al contrario, en la siguiente imagen Lord
Quartermaine encarna el papel del diablo cuando estratégicamente apa-
rece tras ¢l unos cuernos (que son la parte superior de unos de los aperos
de trabajo con los que los aldeanos quieren luchar contra la bestia) y un
rabo que también pertenece a otro objeto del atrezo del santuario.

4.1.5. Referencias historicas

Dentro de los aspectos culturales el fi/m transmite algunas pinceladas
historicas que se aprecian a través de algunos elementos que aparecen
mostrados en el guion cinematografico.

El primero que se refleja es la presencia del diario The Morning Post.
Desconociendo los aspectos culturales del pueblo anglosajon pensaria-
mos que estamos ante una estrategia de product placement, sin em-
bargo, al realizar un analisis mas profundo descubrimos que este perio-
dico era un diario conservador publicado en Londres entre 1772y 1937,
y que posteriormente fue adquirido por The Daily Telegraph. Este dato
es importante ya que nos ayuda a ubicar geografica y temporalmente la
accion cinematografica para entender que estamos frente a una historia
ubicada en un Londres antiguo, no en la época actual.

Otro ejemplo que muestra esos rasgos historicos es la presencia de la
camioneta Austin 35 que como ya se ha comentado anteriormente es un
modelo antiguo que ya no se comercializa en la actualidad pero que
favorece la estética del film.

Finalmente, dentro de los aspectos histéricos encontramos dentro del
film una alusion indirecta al excéntrico inventor britanico Theophilus
Carter que se hizo famoso por ingeniar un artefacto que se caracterizaba
por la combinacion de un despertador y una cama. Un artilugio que es
muy similar al que Gromit utiliza para despertar a Wallace. Este arte-
facto se presentd en la Exposicion Universal de 1851 (Figura 6).
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FIGURA 6. Fotograma referencia historica

Fuente: Wallace and Gromit; La maldicion de las verduras

4.1.6. Otros iconos britanicos

Si a cultura britdnica nos referimos, no podemos dejar de sefialar la uni-
formidad que viste el policia PC Mackintosh. Este uniforme es uno de
los iconos de identidad britdnica mas reconocible internacionalmente.
Es el uniforme tradicional del cuerpo de seguridad a pie de Inglaterra y
Gales que se caracteriza fundamentalmente por su casco. La primera
aparicion de este policia en el film es muy importante, ya que gracias a
las caracteristicas particulares que posee esta indumentaria, va a ayudar
al espectador a ubicar geograficamente la accion sin necesidad de rea-
lizar una referencia verbal explicita. Viendo la uniformidad del policia
se identifica facilmente que la historia tiene lugar en alguna ciudad del
Reino Unido (Figura 7).

Otro icono del pueblo inglés aparece reflejado en el perro de caza de
Lord Victor Quartermaine. Es un animal que pertenece a la raza Bull
Terrier y que tradicionalmente ha sido asociada con Inglaterra.
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FIGURA 7. Fotograma referencia iconos britanicos

Fuente: Wallace and Gromit; La maldicion de las verduras

4.2. ESTRATEGIAS CREATIVAS PUBLICITARIAS EN LA IMAGEN CINEMATO-
GRAFICA DE ANIMACION

4.2.1. Emplazamiento publicitario

El caso de Wallace y Gromit: la maldicion de las verduras es uno de
esos ejemplos que demuestran que la inclusion de marcas en las pelicu-
las animadas se convierte en una apuesta creativa rentable para las mar-
cas comerciales. Este fi/lm es la evolucion hacia el largometraje de una
serie de exitosos cortos de la productora Aardman que tenian a Wallace
y a Gromit como personajes principales. Los més importantes fueron 4
Grand Day Out (1989) y The Wrong Trousers (1994) cuyo eje de con-
tinuidad en las tramas eran ambos personajes protagonistas y la pasion
de Wallace por el queso. En especial el queso de la marca Wensleydale.
Como se puede observar hay varias referencias a este queso en distintas
escenas del film. Asi en la habitacion de Wallace, al mas puro estilo
futbolero, cuelga de la pared una banderola con la inscripcion Wens-
leydale Sociedad Amante que decora junto a otros posters de quesos la
estancia. Se puede comprobar que esta escena se repite en varias oca-
siones a lo largo del largometraje favoreciendo que el espectador reco-
nozca claramente el nombre del queso. En otra ocasion, la marca
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aparece publicitada en la contraportada publicitaria de la revista Ay-Up!
que Wallace lee con detenimiento y donde el publico la identifica facil-
mente. Se percibe como un emplazamiento pasivo en los decorados y
los elementos de atrezo del film, que sirven para ambientar y dar rea-
lismo (a veces un tanto exagerado) a las escenas. Sin embargo, a pesar
de no tener una participacion activa, la presencia de la marca en el film
tuvo una importancia capital para la queseria que venia de unos afios
anteriores donde las ventas habian descendido bruscamente poniendo
en peligro la continuidad del negocio (Joseph, s.f.). La insercion de la
marca en la obra audiovisual tras un acuerdo de colaboracion entre la
productora y la compaiiia de quesos obtuvo resultados positivos aumen-
tando un 23% la venta de este producto en tan solo un mes después del
estreno de la pelicula, evidenciando el poder seductor y publicitario del
cine de dibujos animados. El éxito de ventas del queso Wensleydale
derivado de la colaboracion de Aardman con Wallace y Gromit como
protagonistas dio lugar ademas a la adquisicion por parte de la compa-
fiia de una licencia para emplear la imagen de los personajes en una
variedad de sus quesos (Joseph, s.f.).

Otro tipo de queso que adquiere protagonismo en la pelicula es la marca
Stinking Bishop, a través de un emplazamiento en primer momento pa-
sivo (se ve el nombre escrito en un cartelito sobre el queso), pero que
posteriormente, a diferencia del emplazamiento de Wensleydale, ad-
quiere protagonismo a través de una interaccion del personaje con el
producto para participar activamente en la accion (sirve para reanimar
a Wallace cuando se le creia fallecido). Al igual que en el caso anterior,
la presencia de la marca en el fi/m favorecio las ventas del producto que
aumentaron un 500% gracias al éxito del largometraje (The Scotsman,
2005). Como se constata con estos dos ejemplos anteriores, se pone de
manifiesto la importancia que en términos de rentabilidad se puede lle-
gar a alcanzar con un acertado emplazamiento dentro del guion cine-
matografico.

Sin embargo, estas no son las Unicas referencias al queso que se hacen
en el film. De hecho, toda la pelicula se convierte en un catalogo de las
distintas tipologias de este producto. Asi, con diversas pancartas en la
carpa dedicada al queso en la Feria de los Vegetales hacen referencia al
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Blue Cheese (Queso Azul), Hard Cheese (Queso Fuerte) o Soft Cheese
(Queso Suave) junto a bodegones repletos de distintos quesos. Si bien
a ninguna de estas referencias se le pone un nombre comercial, si indica
una tipologia del producto que responde a una variedad particular entre
cada uno de ellos que los diferencia y populariza este alimento. No ol-
videmos que, en el film, al igual que en los cortos anteriores de los mis-
mos protagonistas, al queso se le puede considerar un personaje mas de
la historia debido a su importancia como rasgo distintivo de la persona-
lidad de Wallace y como parte activa de la trama.

Siguiendo con el andlisis del product placement podemos indicar que
para que exista este tipo de modalidad no siempre es necesario que se
vea el nombre de la marca comercial. Los colores corporativos, las ti-
pografias, la grafia, la estética o simplemente las cualidades fisicas de
un producto que lo hagan facilmente reconocible o que sirvan al espec-
tador para intuir de quién se trata, es suficiente para considerarse em-
plazamiento. Asi, es frecuente que en obras de animacidn se enmascare
sutilmente una marca para que la audiencia no sea consciente de que se
le esta vendiendo un producto. Por ejemplo, el nombre de la marca de
bebidas gaseosas Coca Cola aparecia ligeramente modificado como
Coral Cola en la pelicula El Espantatiburones (DreamWorks, 2004),
mientras que la denominacion Space Cola se emple6 para la pelicula
Planet 51 (Ilion Animation Studios, 2009), sin embargo, en ambas oca-
siones el espectador logra identificar las caracteristicas intrinsecas del
producto y las cualidades graficas de su imagen corporativa de modo
que lo reconoce sin problemas. En el caso de Wallace y Gromit se em-
plea este recurso para simular algunas marcas comerciales realizando
pequeias variaciones y juegos de palabras.

La marca de electrodomésticos Smeg se presenta de un modo pasivo en
la decoracion de la cocina de Wallace, sin embargo, los animadores han
sustituido la “-e” por una “-u” leyéndose Smug (Figura 8). A pesar del
cambio, la marca asociada al frigorifico es facilmente reconocible y se
identifica con la compafiia italiana especialista en aparatos domésticos
que poseen unas lineas estéticas de disefio muy particulares y distinti-
vas. Empleando el mismo recurso anterior con otra marca de herramien-
tas eléctricas y electrodomésticos se recurre a la variacion del nombre
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comercial Bosch por la ficticia Botch. Nuevamente, la variacion de una
letra, la “-t” en lugar de la “-s”, no impide al espectador reconocer la
marca comercial real.

FIGURA 8. Fotograma ejemplo emplazamiento publicitario

Fuente: Wallace and Gromit: La maldicion de las verduras

Otras veces, la variacion del nombre original no es tan sutil como he-
mos comentado en el parrafo anterior y la modificacion genera un poco
mas de confusion, aunque finalmente el espectador logra descubrir a
qué marca se hace referencia. Son varios los casos en el film que res-
ponden a este patron. El noble Victor Quartermaine descubre en la igle-
sia del reverendo Hedges una publicacion muy llamativa. Una revista
que a modo de gag coémico muestra una portada con dos monjas que
luchan sobre un rin. Este hecho no es banal, ya que da la pista necesaria
para identificar correctamente de qué tipo de publicacion se trata. La
cabecera ficticia se denomina Pro-nun Wrestling Magazine que se co-
rresponde con la revista real Pro Wrestling Illustrated; publicacion es-
tadounidense especializada en temas relacionados con el mundo de la
lucha profesional (Figura 9).

— 1017 —



FIGURA 9. Fotograma ejemplo emplazamiento publicitario

Fuente: Wallace and Gromit; La maldicion de las verduras

Otra publicacion que aparece en el film enmascarada bajo otro nombre
ficticio es la revista de “cotilleo vegetal” AY-UP!, que referencia al co-
nocido magazine Hello. Si bien en este caso de product placement la
identificacion es menos evidente en referencia al nombre, las caracte-
risticas graficas tanto del logotipo como la estética de la revista remiten
a la famosa cabecera dedicada al mundo de las celebrities (Lane y Sim-
pson, 2005).

Para finalizar esta estrategia de modificar marcas comerciales, como
curiosidad diremos que los autores del film explican que el capturador
de conejos que emplea Wallace para atrapar a estos animales ha sido
fabricado por Tubes“R”Us (Glenn, 2005) en directa alusion a la cadena
de juguetes Toys“R”Us. Si bien hay que indicar que esta alusion no
aparece en la accidon cinematografica, pero si en el material editorial
complementario a la pelicula.

Otro ejemplo de producto emplazado que cobra importancia dentro de
la pelicula es la presencia del automovil de Wallace. Un Austin A35
Camioneta. En este caso nos encontramos con un emplazamiento activo
del producto, ya que los personajes interactiian con ¢l. Es su medio de
desplazamiento, lo que favorece la visibilidad de la marca. Si bien de-
bemos indicar que este modelo que los artistas han elegido para recrear
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en la pelicula no esta disponible a la venta ya que es un modelo antiguo
(producido entre 1956 y 1959), cuyo fin es que se integre en la estética
que se le envuelve al film.

Finalmente, en cuanto a product placement podemos indicar que en sal-
picadero de la camioneta de Wallace se puede ver la guia AZ Wigan,
que es un equivalente a los mapas y callejeros espafioles. La presencia
de esta guia en el film es importante ya que puede sugerir ademas que
la accion filmica tiene lugar en la ciudad britdnica de Wigan. Si bien
hay que indicar que en ningiin momento se indica verbalmente o a tra-
vés de rotulo este hecho.

4.2.2. Ficcidn publicitaria

En cuanto a presencia de menciones a marcas o productos, debemos
indicar que son escasas y en referencia al mundo del queso. Al igual
que como hemos visto, se presentaban varios tipos de queso a través de
emplazamientos de este producto, la ficcion publicitaria en el film hace
referencia hacia esta categoria de alimentos. Asi cuando Wallace se
convierte en el personaje Hutch (hombre-conejo) alude explicitamente
a un tipo de queso para indicar sus preferencias gastronémicas.

— jOh! ;Qué bueno!, {Cémo me gusta saborear el Gorgonzola!
(Minuto 00:50:20-00:50:25)

En otro momento del film el mismo personaje vuelve a nombrar otro
tipo de quesos.

— jUn Parmesano fantastico! (Minuto 01:00:30-01:00:33)

4.3. DEL PERSONAJE CINEMATOGRAFICO AL ICONO CULTURAL Y AL AC-
TOR PUBLICITARIO

Para finalizar, realizamos una reflexion que toma como partida unas
palabras de la BBC New. Gracias al éxito de los cortometrajes y el lar-
gometraje Wallace y Gromit: la maldicion de las verduras, los perso-
najes de esta saga se comenzaron a considerar auténticos iconos de In-
glaterra y de su cultura fuera de las fronteras britanicas ya que se con-
sideran unas de las mas importantes estrellas del Reino Unido (Youngs,
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2005). Concretamente, Gromit esta considerado y bautizado como el
“moderno héroe britanico por excelencia” (Europa Press, 2013, parr.4).
Como vemos, estamos ante una cinta que transmite rasgos de su cultura
y a su vez convierte a sus protagonistas en iconos reconocibles mun-
dialmente y reclamo para marcas comerciales. De hecho, estos perso-
najes fueron empleados posteriormente como modelos para varios
anuncios de publicidad y para ser imagen de canales de television bri-
tanicos. Entre los mas destacados se encuentra la campafia de 2008 para
promocionar un almacén de Harvey Nichols que se abrio en Bristol,
donde los personajes visten ropas y complementos de grandes disefia-
dores como Dolce y Gabanna, Rayban, Paul Smith o Giorgio Armani,
junto al personaje femenino del largometraje, Lady Campanula (El
Mundo, 2008) (Figura 10).

FIGURA 10. Fotograma ejemplo publicidad

Fuente: El Mundo (2008)
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En el afio 2019, para celebrar el 30 aniversario de Wallace y Gromit y
también el mismo aniversario del minorista britanico Joules, se utilizd
la imagen de las estrellas animadas en una campana navidefia. Un afio
después, en 2020 se activa la campafia multicanal en canales tradicio-
nales y digitales The Grand Sofa Caper. Ademas, los iconicos persona-
jes han sido seleccionados como la imagen publicitaria para la promo-
cion turistica del pais britanico (Modiano, 2013). Ya afios antes, el per-
sonaje de Gromit habia sido utilizado como reclamo promocional de la
ciudad de Bristol gracias a una exposicion de figuras gigantes del per-
sonaje repartidas por los alrededores de la ciudad y customizadas por
distintos artistas y disefiadores (Europa Press, 2013).

Se constata de este modo que los personajes de la saga Wallace & Gro-
mit a partir del éxito de la cinta cinematografica se convierten en iconos
del pueblo britanico. Como se puede percibir con estos ejemplos, los
personajes se han configurado como verdaderas celebridades y después
de 30 afos, siguen generando interés en las marcas anunciantes.

5. CONCLUSIONES

Este analisis permite vislumbrar que el cine de animacion tiene un im-
portante recorrido para educar, para transmitir valores culturales y ar-
tisticos; asi como generar iconos de la sociedad audiovisual contempo-
ranea exportables a otras culturas y contextos. Se centran en hacer estos
productos mas atractivos tanto para los publicos adultos como para las
marcas comerciales. Tras el analisis se perciben distintas acciones que
permiten identificar los iconos de la idiosincrasia britanica y, a su vez,
convierte a sus protagonistas -Wallace y Gromit-en referentes exporta-
dores de la cultura y reclamo publicitario.

Por otro lado, en la imagen cinematografica se identifican referencias
intertextuales con otras obras del género audiovisual, literario o histo-
rico, -como el hombre lobo transformado en el conejo lobo — en una
clara alusion al personaje ficcionado que favorecen un guiiio hacia los
publicos de los cuatro cuadrantes.

Finalmente, la imagen y la trama se utiliza como elemento para amparar
la presencia mas o menos velada de marcas comerciales.
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