CAPITULO 21

CELEBRIDADES COMO EMBAJADORAS
DEL CINE DE ANIMACION.
ESTRATEGIAS DE MARKETING CINEMATOGRAFICO

PATRICIA COMESANA COMESANA
Universidade da Coruiia

1. INTRODUCCION

El interés de las celebridades®® para cualquier marca o producto es evi-
dente, ya que favorece su reconocimiento en los competitivos espacios
publicitarios (Moll4, 2012, p.177) y, ademas, su presencia en un evento
-social, cultural, deportivo- o en una accion publicitaria es un reclamo
para los publicos-consumidores-espectadores (Moeran, 2003). La in-
fluencia de estas personalidades se hace palpable, desde cualquier in-
dustria, con ejemplos que corroboran que la aparicién de una determi-
nada marca junto a una celebridad incrementa sus ventas, la notoriedad
en los medios o el aumento de seguidores en plataformas SOCIALES.
Esta modalidad recibe diferentes nombres -celebrity o personality me-
dia, endorsement (McCracken, 1989), marketing de influencia- aunque
todos aluden a la participacion pagada de una persona publica con una
intencionalidad publicitaria para vender o promocionar de manera di-
recta o indirecta un producto, servicio o marca.

Por su interés para el sector publicitario, el estudio de los famosos en
medios de comunicacion es un tema recurrente (Ferrer, 1993 y 1997;
Agrawal y Kamakura, 1995; Moll4, 2012; Arora et al., 2021). Con la
aparicion de los medios digitales también se ha puesto el foco en el

19 Existe un concepto amplio de famoso, conocido, personalidad, personaje publico o celebri-
dad que es dificil de delimitar (Rojek, 2001): deportistas, influencers, musicos, actores, politi-
cos, entre otras personalidades entran dentro de estas categorias. En nuestro caso aludire-
mos de manera genérica al término celebridades.



marketing de influencers (Lopez y Martinez, 2012; Castellé y Del Pino,
2015; Hou, 2019; Hameed ef al., 2023). También las técnicas, soportes
y personajes animados como herramientas publicitarias han sido anali-
zados (Amoros y Comesafia, 2016; Cook y Thompson, 2019; Goel y
Upadhyay, 2017). En el cine tradicional, los estudios han constatado la
influencia del equipo técnico y artistico sobre la decision de los espec-
tadores (Linares, 2015:17). Sin embargo, ;qué sucede cuando es la in-
dustria de la animacion la que explota la imagen de otros portavoces o
influenciadores para promocionar sus productos cinematograficos?
(Qué estrategias utiliza en estas colaboraciones? Desde este enfoque,
no son habituales las investigaciones que relacionen el cine de anima-
cion y el marketing cinematografico con famosos. Esta colaboracion si
ha sido tratada de manera transversal en estudios del area de traduccion
e interpretacion, cuyas aportaciones se ORIENTAN HACIA la critica sobre
como las celebridades, a pesar de no tener experiencia, desplazan a los
profesionales del doblaje, al primar los intereses publicitarios sobre la
calidad o experiencia del doblador profesional (Bevilacqua, 1999; As-
herie, 2012, Sanchez-Mompean, 2015; Taveras, 2016; Minutella,
2021).

Desde el sector del doblaje, esta participacion se recibe como una ame-
naza, mientras que, la industria audiovisual y la comunicacion, lo per-
cibe como una oportunidad que las productoras de animacion deben
aprovechar y potenciar.

Si consideramos la presencia de celebridades dentro del marketing ci-
nematografico, podemos comprender su importante papel como emba-
jadoras publicitarias. Los actores de cine fueron los primeros sujetos
prescriptores de marcas y productos. Taveras (2016), siguiendo los pos-
tulados de Edgar Morin en su obra Las stars: servidumbres y mitos,
afirma que el interés que generan las estrellas del celuloide se apoya en
tres componentes: el personaje que se ve en pantalla; la persona que es
y la persona estrella. Los personajes cinematograficos que ha interpre-
tado, la personalidad del actor, los logros profesionales o su atractivo
son cualidades capaces de atraer al consumidor, puesto que “forman
parte de su imagen, y esta imagen es aprovechada en publicidad para
llevar el mensaje publicitario” (Taveras, 2016, p.81). Pero, restringir
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esta capacidad persuasiva solo a las estrellas cinematograficas como
actantes publicitarios, es tener una vision limitada de la potencialidad
que tienen otras personalidades publicas para convertirse en un reclamo
de la promocion cinematogréfica.

Ademas, debemos considerar que si hablamos de cine de animacion,
este no solo es una disciplina artistico-cultural, es también un producto
de ocio que utiliza aquellas estrategias comerciales que mejores resul-
tados les ofrece (Lozano y Hermida, 2010) para captar la atencion de
un espectador infantil fidelizado, pero también de la nueva figura del
adulto infantilizado o kidult (Bernardini, 2014) que consume, entre
otros productos de entretenimiento infantil, cine de dibujos animados y
sobre el que hay que disefar unas estrategias de promocion especificas.

2. LA PRESENCIA DE EMBAJADORES PUBLICITARIOS EN
EL CINE DE ANIMACION. MARCO CONCEPTUAL

Siguiendo el postulado de Leslie (2011), para considerar a un personaje
publico o celebridad como un individuo de interés o embajador para las
audiencias y consumidores, este debe reunir tres criterios de calidad:
ser un personaje muy conocido, obtener una gran visibilidad o repercu-
sion en los medios tradicionales o digitales y ser capaz de mantener ese
estatus a lo largo del tiempo. En el caso de los menores, se considera
alguien con quien se sienten identificados, divertido de ver y a quien
quieren parecerse y ser su amigo. Las celebridades del celuloide ani-
mado cumplen esta funcioén y por eso son atractivas para los nifos (Fa-
rrera, 2021, p.45).

Una de las industrias que mejor explota la imagen de las celebridades
es el cine, al utilizar como gancho mediatico a sus propios actores. Su
atractivo y reconocimiento internacional incrementa el interés o la aten-
cion sobre la pelicula y alimenta un fendmeno fan capaz de congregar
a los espectadores en las salas de cine. Esto ilustra la capacidad y auto-
nomia de este medio-producto cinematografico para generar su auto-
promocion. En el cine con actores reales esta estrategia resulta sencilla.
La cuestion pasa por seleccionar y negociar econdmicamente con un
actor que pueda incrementar el interés por una produccion gracias a



avales como: su trayectoria profesional, su nimero de seguidores
(fans), la capacidad para generar impacto mediatico o la popularidad
alcanzada en un momento determinado. Sin embargo, hasta hace poco
tiempo, en el cine de animacion, esta estrategia resultaba compleja.
Pero, la imponente maquinaria publicitaria consiguid encontrar y afian-
zar estrategias al implicar a celebridades en las producciones animadas
con distintos niveles de participacion (doblajes, cameos, caricaturiza-
cion de personajes, banda sonora, portavoces o invitados a eventos ci-
nematograficos). En este juego de transtextualidad (Genette, 1989]), el
cine de animacion se apodera de estos referentes humanos para conver-
tirlos en prescriptores del producto audiovisual, buscando una vincula-
cion emocional con la audiencia.

Esta colaboracion del actor en el doblaje fue resultado de un cambio de
percepcion. Si bien, antes del boom del star system vocal en la anima-
cion estas participaciones tenian una mala reputacion, -se consideraban
una sefial del declive de una carrera artistica- (Bevilacqua, 1999), ac-
tualmente una invitacion como actor de doblaje se ve como un indicio
de estatus y reconocimiento socio-profesional limitado a grandes estre-
llas y celebridades. Se establece una relacion win-to-win. La produc-
cion obtiene presencia en los medios, promocion ‘gratuita’ de la mano
del actor en sus plataformas sociales y consiguen que un personaje ani-
mado tenga una representacion real (famoso) que pueda acudir a las
entrevistas. Como indica Bevilacqua (1999) “you couldn't send an ani-
mated character out there to Entertainment Tonight to promote your
movie” (parr.4).

2.1. CELEBRIDADES Y STARTALENT

La primera de ellas es la contratacion de personas publicas como acto-
res o actrices de doblaje que ponen voz a los personajes principales o
secundarios de las peliculas?®® (Costa, 2010:196). Startalent denomina
despectivamente la participacion de personas publicas como actores,

2 | a seleccién de celebridades para interpretar a personajes secundarios tiene la misma fina-
lidad publicitaria. Alejandro Nogueras, que fuera director de doblaje de Disney, Pixar, Marvel,
ABC TV y Lucas Films para Espafa y Portugal, indicaba que son “colaboraciones ‘cortas
pero simpaticas’ que finalmente contribuyen al marketing de la pelicula” (Moran, 2016, p.54).
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influencers, deportistas, artistas, celebridades, famosos, presentadores,
comicos... sin experiencia ni formacion previa en la labor de doblaje
cinematografico, que colaboran de manera esporadica en un proyecto
de animacion poniendo voz a un personaje. Esta colaboracion no pro-
fesional, que puede impactar en la calidad del doblaje, tal y como indi-
caban las investigaciones referenciadas, tiene una finalidad fundamen-
talmente publicitaria. Desde el prisma del marketing, el nimero y el
tipo de personalidades que intervienen en el doblaje de cada pelicula
depende del presupuesto, de la agenda de los personajes famosos, la
calidad de los dobladores y otros factores artisticos o creativos (Minu-
tella, 2021, p.60).

Si bien siempre ha existido una importante relacién entre los famosos
en el doblaje y la interpretacion en los productos de animacion (series
de dibujos animados, cortometrajes y largometrajes), asi como la cari-
caturizacion de los mismos (Delgado, 2016); con la llegada de las téc-
nicas de animacion digital y el éxito cosechado por las producciones
del S.XXT han llevado a las productoras a prestar mayor atencion a esta
colaboracion entre las majors y las celebridades desde un punto de vista
de explotacion publicitaria.

En este mapa de personalidades relevantes, los influencers (instagra-
mers, streamers y youtubers) se posicionan como invitados estratégicos
en eventos y acciones publicitarias de marcas comerciales y de la in-
dustria del cine. La razon es que “cada vez son mas visibles. La fama
que han alcanzado algunos de ellos ha movido a directores y producto-
res a solicitar su presencia en sus peliculas, bien como protagonistas,
bien realizando un cameo o prestando su voz para un doblaje” (Ber-
langa y Fernandez-Ramirez, 2020, p.51).

La colaboracion de estas celebridades se convierte en un argumento de
venta, también en los trileres y en los carteles, al aludir explicitamente
a ellas como un gancho para los espectadores, generar expectativas in-
terpretativas y aportar un plus de valor para la cinta cinematografica.
Dentro de las acciones tradicionales del marketing cinematografico, los
traileres muestran el género de una pelicula, promocionan y presentar a
sus estrellas, y/o proporcionan una muestra de los plot points de la
trama (Gray, 2017, p.51-54). Tal y como afiade este mismo autor



(2017:51-54), las peliculas ofrecen multiples traileres para distintos pu-
blicos, por ejemplo, Bee Movie (DreamWorks, 2007) se presentd como
una pelicula infantil en Cartoon Network y Nickelodeon, pero se publi-
cito en los programas de méxima audiencia de la television americana
como el regreso del actor Jerry Seinfeld y su comedia iro6nica urbana.

2.2. CAMEOS

Relacionado con las startalent, encontramos la variante del cameo. Esta
estrategia artistica, desde el punto de vista promocional, permite intro-
ducir pequeiias participaciones de famosos, que se rentabilizan gracias
a la accion publicitaria indirecta que van a obtener. Tal y como indican
De Lara e Hidalgo-Mari (2014),

desde el plano publicitario, se intuye que en la mayoria de los casos los
cameos tienen un objetivo autopromocional (...). Cuando el famoso
tiene un espacio en la narracion se crea un puente realidad-ficcion que
contribuye a construir un todo programatico que se nutre de si mismo a
través de una estrategia de continuidad (p.4).

La celebridad quizas no tiene un gran protagonismo en la trama, pero
si una buena dosis de notoriedad, puesto que se disefia un personaje
para que sea €l, actuando como ¢l mismo. Esta técnica extendida en las
producciones televisivas se ha instaurado en la animacion impulsando
el atractivo del personaje publico.

Cuando (...) aparecen personajes famosos que se representan a si mismos
a través de los denominados cameos, se afiade un componente de 'reali-
dad ficticia' (...) el nuevo personaje es un invitado de prestigio cuya apa-
ricion no es casual, sino que esta pensada y orquestada para conseguir un
objetivo promocional (De Lara e Hidalgo-Mari, 2014, p.4).

2.3. FACSIMIL O CARICATURIZACION

Técnica creativa que imita los rasgos fisicos o psicologicos del indivi-
duo referente. En el caso de los actores, también puede llegar a transfe-
rirle su personalidad extratextual o particularidades filmograficas facil-
mente reconocibles para las audiencias (Lobalzo, 2019, p.201). No ven
solamente al personaje animado; identifican en ¢l a la celebridad o ras-
gos de alguna de las iconicas interpretaciones de un actor (Sanchez-
Mompean, 2015). Es tan paradojica esta practica de construccion de



estrellas posthumanas (Wells, 2003), que es habitual que, en produc-
ciones de alto presupuesto, se graben primero las interpretaciones y des-
pués se dibujen sus personajes (Denison, 2005). La participacion de la
celebridad trasciende el mero doblaje para convertirse en un verdadero
cartoon.

Esta estrategia vincula a los espectadores de una manera mas profunda
con sus idolos, por lo que se genera una mayor expectacion. Tal y como
recoge Farrera (2021, p.45), las celebridades humanas no tienen gran
significado ni interés para los menores, puesto que estos no dan impor-
tancia a los actores famosos que doblan las peliculas de animacion. Con
la caricaturizacion, el nifio puede identificar los rasgos del personaje
con la celebridad, de modo que esta puede convertirse en un idolo al
que seguir. El dibujo animado en cierta forma cobra vida.

2.4. INDIGENIZACION DE LOS PERSONAJES Y GLOCALIZACION

Ambos conceptos hacen referencia a la adaptacion de los productos au-
diovisuales a las caracteristicas locales sin perder la esencia internacio-
nal de la produccion. Tal y como indican Orfilia y Ortega-Grimaldo
(2018) si atendemos a que,

la teoria de la globalizacion permite ver a las animaciones estadouni-
denses como productos culturales desarrollados para el consumo in-
terno, con la expectativa de que atraigan también a la audiencia inter-
nacional (...) La idea de glocalizacion resalta del hecho de que el pu-
blico local manifiesta, a la vez, el deseo de vincularse y de preservar su
particularidad, y ayuda a analizar retrospectivamente el éxito interna-
cional de animaciones (p. 154-155).

Las majors utilizan celeridades y actores de Hollywood como reclamo
internacional, pero después utilizan una accion de marketing doméstico
dentro de la estrategia de distribucion: la indigenizacion. Seleccionan
como doblador, una personalidad facilmente reconocible para el espec-
tador autoctono, consiguiendo una doble promocion. Por un lado, la in-
ternacional gracias a la presencia de los actores primigenios del doblaje
y, por otro, la territorial con celebridades consolidadas o famosos na-
cionales que puedan ser relevantes mediaticamente en un momento de-
terminado. Esta accion permite la adaptacion de la idiosincrasia local al
filme (guifios, humor cross-target, referencias culturales), de modo que



se incrementa la identificacion y empatia con el personaje y la narra-
cion. De Rosa (2010) denomina esta estrategia extranjerizacion-domes-
ticacion y Fuentes-Luque y Lopez (2020) enfatizan que el proposito de
esta accion actiia como palanca para acercar la produccion animada
tanto al publico infantil como al juvenil y al adulto.

2.5. MUSICA CINEMATOGRAFICA

Desde el punto de vista creativo, la musica tiene un papel importante
como elemento narrativo, pero desde el marketing es un elemento fun-
damental para maximizar la promocioén reciproca pelicula-musica
(Coyle, 2010). El reconocimiento (inter)nacional de los intérpretes los
eleva como embajadores, y a su vez, la musica se convierte en un pro-
ducto de consumo con identidad propia que le afiade un valor adicional.

Sam Summers (2020) analizo6 el uso de la musica pop como una ten-
dencia al alza, en detrimento de las canciones originales, en las pelicu-
las de Dreamworks. Cantantes, grupos y compositores permiten inte-
grar canciones acordes con los gustos y demandas de publico objetivo.
Seleccionan entre los idolos musicales de moda aquellos més atractivos
que se adapten al espiritu de la produccion. Raperos, rockeros, cantan-
tes de pop o reggaeton, musica latina o electronica, jazz... tienen cabida
para acercarse a la juventud.

Estas colaboraciones favorecen la promocion indirecta gracias a las en-
trevistas radiofonicas donde el intérprete comparte su experiencia, el
proceso de composicion... Ademads, gracias a que los temas musicales
suenan en las principales emisoras de radio y en las plataformas de mu-
sica digital, la propia promocion de las canciones es publicidad gratuita
para la pelicula.

2.6. ACCIONES DE RELACIONES PUBLICAS Y CONTENIDOS EN REDES SOCIALES

Estas acciones no convencionales destinadas a la publicity (Selva-Ruiz,
2021) permiten explotar el valor mediatico del embajador en los espa-
cios informativos (cinematograficos, deportivos, musicales, cronica
rosa, tertulia...).



En los eventos y premieres, la seleccion de invitados convierte el acon-
tecimiento en algo exclusivo para un selecto grupo de celebridades que
posan frente el photocall atrayendo la atencion de medios y fans. Se
propicia que los famosos publiquen contenidos en sus redes sociales
donde comparten su experiencia y opiniones, garantizando una promo-
cion indirecta del filme. Ademas, la presencia de invitados no relacio-
nados con el sector cinematografico incrementa la exposicion en los
medios: “los influencers dan mas visibilidad al evento solo por el hecho
de publicar una foto en su perfil de Instagram” (RTVE, 2023, parr.6).
Nuevamente, la pelicula es noticia de manera implicita o explicita.

Las plataformas sociales se han convertido en un espacio importante
para la promocién cinematografica por su influencia sobre las opiniones
de los usuarios y la interaccion21 con los personajes publicos. En ellas
las celebridades contemporaneas que construyen una fama hibrida. La
suma de aquella relacionada con su profesion principal -reconocida por
los medios-, y la que construyen gracias a las publicaciones en sus per-
files sociales. En ambos casos, esta notoriedad la rentabilizan con accio-
nes publicitarias con marcas, o como en el caso que nos ocupa, con las
productoras cinematograficas. Tal y como explica Neira (2015, p.129),

el equipo artistico es una pieza clave del engranaje y estd convirtiéndose
en un potente embajador de la promocion. La web esta ahora plagada
de contenidos protagonizados o capturados por directores, actores y ac-
trices, guionistas, etc. Lo que antes se reservaba para especiales de te-
levision o extras del DVD ahora campa a sus anchas en los timelimes
de los VIP involucrados en el proyecto.

3. MARCO METODOLOGICO DEL ESTUDIO

El estudio tiene su origen en una investigacion global sobre las relacio-
nes entre el cine de animacion-publicidad. Nos apoyamos en la hipdte-
sis de que la industria cinematografica de animacion del S.XXI explota
la imagen de las celebridades como embajadores, a través de distintas
modalidades de participacion, para atraer a los espectadores a las salas

21 Engagement: nivel de compromiso de los usuarios en redes sociales.



de cine, generar notoriedad entre los publicos e incrementar el interés
mediatico en los estrenos de largometrajes.

Ante la escasez de investigaciones, especialmente en castellano, que
aborden este enfoque, esta aportacion se inicia como un estudio explo-
ratorio-analitico-descriptivo que nos permita comprender la dimensio-
nalidad de esta estrategia de marketing cinematografico. Para ello, se
revisan 220 largometrajes de animacion producidos entre 2000-2022,
de origen americano y estrenadas en las salas espafiolas. La muestra se
realiza de manera aleatoria de modo que no se produzca un sesgo en la
eleccion de la muestra, pero que permita evidenciar la existencia de las
estrategias de marketing identificadas como variables del estudio.

Se elaboran fichas de analisis que permiten catalogar la muestra en fun-
cion de los siguientes criterios. La primera ficha de caracter técnico re-
copila datos de la produccion: productora, fecha de estreno, modalidad,
nimero de espectadores, recaudacion?’. En una segunda se analiza la
presencia de personajes publicos®, género, tipo de relevancia social,
categoria profesional y modalidad de participacion.

Por la naturaleza exploratoria, esta aportacion se centra exclusivamente
en la identificacion de modalidades de participacion de estos embaja-
dores que ayudan a generar /ype, para sentar las bases de futuras inves-
tigaciones individualizadas de cada accion promocional.

4. RESULTADOS DEL ESTUDIO

4.1. CELEBRIDADES Y STARTALENT

Principalmente, en Norteamérica, [por favor, concreten: México tam-
bién es Norteamérica...] cuando participan celebridades optan por ac-
tores y comediantes de prestigio en los papeles protagonistas, ya que su
presencia ya es un reclamo en si mismo para la promocion por la ex-
pectacion que generan y la actividad en sus perfiles sociales.

2 Datos consultados en Box Office Mojo.
2 Datos cotejados en la web www.eldoblaje.com y www.behindthevoiceactors.com



A modo de ejemplo no exhaustivo, entre otros, se indican algunos ac-
tores internacionales y comediantes que han doblado producciones ani-
madas, de modo que se constata la prominente presencia de este starta-
lent. Happy feet (Warner Bros, 2006) cont6 con un importante elenco:
Robin Williams (Ramoén), Elijah Wood (Mumble), Brittany Murphy
(Gloria), Hugh Jackman (Memphis), Nicole Kidman (Norma Jean). En
Happy feet 2 (Warner Bros, 2011), ademas de parte de los anteriores,
se unieron Brad Pitt y Matt Damon (Will y Bill the Krill), Sofia Vergara
(Carmen). Bee Movie (DreamWorks Animation y Columbus 81 Pro-
ductions, 2007) con los actores protagonistas Jerry Seinfeld (Barry
Benson) y René Zellweger (Vanessa Bloome). Wall-E (Walt Disney-
Pixar, 2008) Sigourney Weaver (Computadora del Axioma) y Jeff Gar-
lin (Capitan B. McCrea). Tiana y el sapo (Walt Disney, 2009) Anika
Noni Rose (Princesa Tiana), Keith David (Dr. Facilier), John Goodman
(Eli La BoufY). Los mundos de Coraline (Laika y Pandemonium, 2009)
con la actriz televisiva Teri Hatcher (madre) o Dakota Fanning (Cor-
aline). Rango (Nickelodeon Movies, 2011) con interpretacion de
Johnny Depp (Rango el camaleodn), Isla Fisher (Beans) o Abigail Bres-
lin (Priscilla). Brave (Walt Disney-Pixar, 2012) protagonizada por las
voces de Kelly Macdonald (Princesa Mérida), Billy Connolly (Rey Fer-
gus), Emma Thompson (Reina Elinor). Hotel Transilvania (Columbia
Pictures y Sony Pictures, 2012) con los papeles de Adam Sandler
(Dréacula), Andy Samberg (Jonathan), Selena Gémez (Mavis), Kevin
James (Frankenstein), Fran Drescher (Eunice). Trolls (DreamWorks,
2016) con voces de Anna Kendrick (Poppy), Justin Timberlake
(Ramoén), Zooey Deschanel (Bridget), James Corden (Grandulon). E/
parque magico (Paramount Animation, Nickelodeon Movies e Ilion
Animation Studios, 2019) Matthew Broderick (Sr. Baily), Jennifer Gar-
ner (Sra. Baily), Kenan Thompson (Gus), Mila Kunis (Greta).

Otras personalidades como los cantantes participan como recurso pro-
mocional, ya que ademads poner la voz, es habitual que colaboren en las
canciones de la banda sonora. La integracion de artistas de la musica
pop y urbana, acerca los films e incrementa el efecto fan juvenil. En
Happy feet la cantante Chrissie Hynde es Michelle y el rapero Fat Joe
pone voz a Seymour, mientras que, en la secuela, el rapero Common



sustituye a Fat Joe y Pink interpreta al pingiiino Gloria. La cantante
Gwen Stefani se convierte en DJ Suki en Trolls. En Angry bird: la pe-
licula (Sony Pictures Animation y Rovio Entertainment, 2016) la can-
tante Charli XCX interpreta a Willow, y en su secuela Nicki Minaj es
Pinky. En Turbo (DreamWorks, 2013) el personaje de Pepe Maniobra
es doblado por el cantante de hip-hop Snoop Dogg; mientras que el ra-
pero Xzibit interpreta al jefe Grizzly en Hoodwinked! (Blue Yonder
Films, 2005). El hijo de Bob Marley, Ziggy Marley, pone voz a Ernie,
una de las medusas en El espantatiburones. Otros consagrados musicos
como Flea, cantante y bajista de Red Hot Chili Paper, interpreta a Jake,
el guardian de la mente en Inside out (Walt Disney-Pixar, 2015) y
Will.i.am de Black Eyed Peas, da vida al ave cardenal Pedro en Rio
(Blue Sky Studios y 20th Century Fox Animation, 2011).

En relacion con otras celebridades, la pelicula Tipos malos
(Dreamworks, 2022) contd entre sus talentos con la youtuber Lilly
Singh -que supera en casi todas sus redes los 13 millones de seguidores-
y en Trolls la youtuber Grace Helbig, con mas de 2.5 millones de sus-
criptores en su canal it’sGrace. El baloncestista de la NBA LeBron Ja-
mes aparecio como Gwangi en Smallfoot (Warner Animation Group,
2018) y el luchador profesional estadounidense Randy Savage participod
como Thug en Bolt (Walt Disney, 2008). Destaca también la participa-
cion de las periodistas Sarah Vowell (Violeta) en Los increibles (Walt
Disney-Pixar, 2012) y la archiconocida presentadora Oprah Winfrey
(madre de Tiana) en Tiana y el sapo (Walt Disney, 2009).

Las estrellas se utilizan como un garante para seducir a los publicos
desde los soportes publicitarios tradicionales. Como ejemplos, en E/
gato con botas (DreamWorks Animation, 2011), “being sold with a ros-
ter of big-name Hollywood actors. In fact, the celebrity voices behind
the film are so integral to its marketing strategy that the cast is the last
thing you see before the release date in the film's trailer: Antonio Ban-
deras, Salma Hayek, Zach Galifianakis, Billy Bob Thornton and Amy
Sedaris” (Meslow, 2011, parr.4). En Rango la referencia a Depp y en
Megamind (DreamWorks, 2010) las actuaciones de Will Ferrell (Me-
gamind), Brad Pitt (Metro-Man), Jonah Hill (Tighten) o Ben Stiller
(Bernard), aparecen de manera destacada en el trailer; misma estrategia
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que se percibe en muchos otros carteles y soportes promocionales tra-
dicionales (figural).

FIGURA 1. Ejemplos de explotacién de la imagen de las celebridades en distintos medios
y soportes
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Fuente: @DreamWorks (Instagram); @Angrybirdsmovie (Instagram); @Disneyanimation
(Instagram); @Disneyanimation (Instagram); Blue Yonder Films; DreamWorks.

4.2. CAMEOS

Se invita a las celebridades a participar en pequefias intervenciones que
son de gran valor para el objetivo promocional. Se identifican dos tipos.
El primero, identifica al personaje con la persona. El segundo, donde la
identificacion se realiza con alglin personaje filmografico o cualidad de
la celebridad.



Entre otros ejemplos, se identifica a los pilotos de Formula 1, Fernando
Alonso y Lewis Hamilton, que se interpretan a si mismos en la pelicula
Cars 2 (Pixar, 2011) y que recogian el testigo de Michael Schumacher,
en Cars (Pixar, 2006), identificados con los colores de sus escuderias.
Como locutor de la carrera, el cameo del expiloto y comentarista David
Hobbs. En Espaiia, el este personaje lo interpreto el periodista Antonio
Lobato, reconocido por ser la voz de la Formula 1. Desde el punto de
vista artistico y promocional, la participacion de estas celebridades es
pertinente, ya que estan correctamente integradas en la trama cinema-
tografica. Su presencia estd pensada para atraer a los espectadores adul-
tos que identificaran tanto la voz como sus elementos intertextuales.

Otras veces, estos cameos permiten parodiar a las celebridades. En Bee
Movie el periodista Larry King se imita como presentador de su pro-
grama; mientras que el actor Ray Liotta adopta su alter ego cinemato-
grafico malvado para dar vida al carfoon, y el cantante Sting participa
como testigo en los juicios por la miel. En El Espantatiburones la pe-
riodista Katiec Couric, es la reportera Katie Currente; estrategia similar
a la utilizada en Shrek2 con Joan Rivers (DreamWorks, 2004). No po-
demos obviar Los Simpson. La pelicula (20th Century Fox Animation,
2007), nacida de la serie de dibujos, cuya sefia de identidad es la intro-
duccion de cameos con famosos. Entre los numerosos personajes, se
identifica a Tom Hanks como portavoz de las criticas al gobierno de
EEUU. Ademas, el largometraje se abre con el concierto de la banda
Green Day, que pasaba a engrosar la exclusiva lista de la factoria Groe-
ning. En este tipo de cameos, la participacion de las celebridades se
adapta a las necesidades de la trama sin que, necesariamente, haya un
nexo que justifique su presencia, a diferencia de lo que ocurria en la
saga Cars.

En la segunda tipologia, vinculada al personaje, pantalla y/o a la per-
sona que es, identificamos los siguientes ejemplos. El felino Antonio
Banderas, en El gato con botas (DreamWorks, 2011), es una reminis-
cencia a su iconico personaje (Sanchez-Mompean, 2015). En Rango
(Nickelodeon, 2011) interpretada por Johnny Depp, se introduce un
guifio al personaje, Raoul Duke, de Fear and Loathing in Las Vegas
(Universal Picture, 1998), al que Depp también dobla. Y el Maestro
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Mono evoca las emblematicas actuaciones de Jackie Chan, que dobla
en la saga Kung Fu Panda (DreamWorks Animation, 2008-2011-2016).
Mas sutil es el cameo de Jackie Sandler, que en Hotel Transylvania
(Sony Pictures Animation, 2012) interpreta el papel de esposa de
Dracula (Adam Sandler), llevando a la ficcion su vinculo real. Otro
ejemplo es la participacion del editor de comics Stan Lee, en Big Hero
6 (Walt Disney, 2017) no como ¢l mismo, sino como un guifio a sus
apariciones en las peliculas de Marvel. En Trolls, Curtis Stone inter-
preta al cocinero Chef Todd, en una referencia a la profesion del coci-
nero australiano (Figura 2).

4.3. FACSIMIL O CARICATURIZACION

Son abundantes los ejemplos de cartoons inspirados en personas reales.
En algunos casos, la identificacion es clara y vinculada al actor de do-
blaje. Se imitan, exageran o distorsionan caracteristicas fisicas y psico-
logicas. El caso mas paradigmatico es FE! Espantatiburones
(DreamWorks, 2004) donde el espectador reconoce a los actores prota-
gonistas gracias a la recreacion fidedigna de sus rasgos y de su caracter:
Will Smith, Angelina Jolie, Robert de Niro (y su iconografico personaje
en El Padrino II), Renée Zellweger, Martin Scorsese, Ziggy Marley o
Doug E. Doug, entre otros. En este apartado se deben considerar tam-
bién muchos de los personajes descritos en el epigrafe de cameos. En
El bebé jefazo 2: negocios de familia (DreamWorks, 2021) la fisiono-
mia del personaje del Dr. Erwin Armstrong se inspira en el actor de voz
Jeff Goldblum con sus gafas de pasta negra y su cabellera canosa.

En otros casos, se inspiran en los rasgos de la personalidad de una cele-
bridad para enriquecer al personaje y hacer un guifio al espectador adulto,
que es capaz de reconocerlo. En Los increibles (Walt Disney-Pixar,
2004), el personaje histrionico de Edna Moda recuerda, por aspecto fisico
y profesion, a la disefiadora de vestuario cinematografico Edith Head,
pero también coincide en rasgos con la actriz Linda Hunt, lo que ha ge-
nerado debate sobre la inspiracion (figura2). También el personaje de
Depp en La novia caddver (Laika y Tim Burton Productions, 2005) imita
muchos rasgos fisicos y psicologicos del famoso actor.



FIGURA 2. Ejemplos de caricaturizacion y cameos de celebridades

Fuente: DreamWorks; Walt Disney Pictures y Pixar Animation Studios; DreamWorks;
DreamWorks; Laika; Walt Disney Pictures y Pixar Animation Studios; DreamWorks

4.4. INDIGENIZACION O TROPICALIZACION DE LOS PERSONAJES CON FAMO-
SOS LOCALES

Este aspecto es una cuestion relevante para llegar a los publicos domés-
ticos, ya que da protagonismo a celebridades locales, de modo que la
expectativa se incrementa. Si analizamos la adaptacion al mercado es-
panol, la variedad de celebridades es mayor (actores, presentadores, hu-
moristas, cantantes, influencers y deportistas) que en Norteamérica (ac-
tores de cine y television consagrados).



Actores de la trayectoria de Karra Elejalde, Carlos Bardem, Fernando
Guillén Cuervo y José Coronado o el director Alex de la Iglesia doblan
a los personajes de jRompe Ralph! (Walt Disney, 2012). En Lorax: en
busca de la trufula perdida (Illumination, 2012), la cantante y actriz
Angy Fernandez toma el relevo de Taylor Swift en la version espafiola
del personaje de Audrey. Es un momento en que la intérprete espafiola
estaba en auge gracias a su reciente participaciones en la serie Fisica y
Quimica y su victoria en el programa de imitaciones musicales, Tu cara
me suena, con lo que se explota su popularidad. En el caso de Happy
feet, el humorista Carlos Latre sustituye a Robin Williams en la adap-
tacion espafiola. Florentino Fernandez y Ana de Armas, protagonizaron
Gru, mi villano favorito (Illumination, 2010). Un papel destacado en la
indigenizacion lo tienen los humoristas Arturo Valls, Juan Mufioz, Ma-
nel Fuentes José Mota, el actor Pablo Ledn y el director Santiago Se-
gura, que son habituales dobladores con una alta capacidad para adaptar
los personajes a las particularidades culturales e idiosincrasia espafiola.

En relacion con los influencers, vemos que en el doblaje comienzan a
tener una presencia importante en la produccion internacional, aunque
enfocada en pequefios papeles secundarios, probablemente derivada de
su inexperiencia. Alejandro Bravo Yanez (@xAlexBY11) como Earl
en El viaje de Arlo (Walt Disney-Pixar, 2015); Andrea Compton (@an-
dreacomptonn) en el papel de Ash en ;Canta! (Illumination, 2016).
Cristinini (@Cristinini) como Mercy Graves y Nacho Gil Conesa
(@Nachter) como Mark en DC Liga de Supermascotas (Warner Bros.
Pictures Animation y DC Entertainment, 2022) o Nil Ojeda (@nilojeda)
como el Sr. Pirana y Gemma Gallardo (Gemita) la Sra. Tarantula en
Los tipos malos, entre otras colaboraciones (figura3).



FIGURA 3. Ejemplos de indigenizacién con celebridades locales
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4.5. MUSICA CINEMATOGRAFICA

El éxito de la musica incrementa el interés de la pelicula, por ello, la
presencia y colaboracion de compositores famosos (como Hans Zim-
mer o John Williams en la composicion incidental y/o del soundtrack)
y cantantes es una dinamica habitual. Las productoras integran piezas
originales o reconocidas canciones de la cultura pop. En Ratatuille
(Walt Disney-Pixar, 2007) la cantante francesa Camille interpretd la
banda sonora compuesta por Giacchino que le valié una nominacion al
Oscar y un Grammy, y generd una promocion extra al film. Mientras
que en la saga Happy feet versionaron clasicos contemporaneos para
incluirlos en la trama, como SexyBack de Justin Timberlake o el cover
de Queen, Somebody To Love (Brittany Murphy).

Con mayor asiduidad, se perciben la presencia de estilos musicales mas
modernos y urbanos, que las tradicionales canciones de la factoria Dis-
ney del S.XX, que atienden a los nuevos gustos y preferencias de las
audiencias jovenes. Entre los abundantes ejemplos, en Spirit: Indoma-
ble (DreamWorks, 2021), ademas del dueto bilingiie de Isabela Merced
y Eiza Gonzalez (Fearless), se contd con la colaboracion de la cantante
Becky G en el sencillo You Belong. En El espantatiburones, la musica
complement6 el escenario urbano con musica hip hop, pop y rap inter-
pretados por Ziggy Marley, Cristina Aguilera o Justin Timberlake, en-
tre otros. En este apartado, se deben considerar otras colaboraciones
indicadas en epigrafes anteriores.

Respecto a la estrategia de indigenizacion, indicamos algunos ejemplos
ilustrativos. Steven Price compuso la musica de El parque magico; la
cancion Wonder la interpretd Rachel Platten y Hideaways, Grace Van-
derWaal. La indigenizacion del video oficial en castellano, Tu eres ma-
gia, fue interpretado por David Bisbal; mientras que en Gru3-Mi villano
favorito recay6 en Morat y Alvaro Soler que compartieron en sus redes
la cancién consiguiendo méas de un milléon de visualizaciones en
YouTube en 48 horas, lo que demuestra el impacto de estas colabora-
ciones para ambas partes implicadas (RLM, 2017). El soundtrack fea-
turing de Frozen (Walt Disney, 2013) fue interpretado, entre otros, por
Demi Lovato, mientras que, en Espaia, Gisela interpret6 la cancion Let



It Go. Un joven Raul, en los inicios de su carrera, puso voz a la version
castellana de las canciones de Spirit, el corcel indomable
(DreamWorks, 2002), interpretadas por Bryan Adams y compuestas
por Zimmer (figura4).

FIGURA 4. Ejemplos de colaboracion con musicos
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4.6. ACCIONES DE RELACIONES PUBLICAS Y CONTENIDOS EN RR.SS.

Los acuerdos con celebridades incluyen normalmente su presencia fi-
sica en los distintos eventos de promocion que genera la productora
(premiére, fiestas, rueda de prensa...). A estas citas también se invita a
otras personalidades publicas no necesariamente relacionadas con el
mundo cinematografico, para que sean un reclamo para los medios y
los fans en la alfombra roja. Ademas de aparecer en los formatos infor-
mativos tradicionales, estas acciones tratan de posicionar e incrementar
su exposicion de manera organica como tendencia en los medios digi-
tales ganados®* e incrementar su exposicion en los medios y en los per-
files de las celebridades (publicaciones audiovisuales, menciones,
hashtags), de modo que complementan las acciones de marketing en
los medios propios y pagados (figura5).

FIGURA 5. Ejemplos de publicaciones en medios propios, ganados y de comunicacion
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5. CONCLUSIONES

La presencia de embajadores es una practica habitual dentro de las es-
trategias analizadas, siendo el startalent el mas explotado. Los actores
o humoristas son las personalidades que mas participan -acompafiadas
o no de una caricaturizacién o cameo que amplifica el reconocimiento
de la celebridad-. Otras personalidades realizan participaciones espora-
dicas en papeles secundarios o pequefios cameos. Una artimafia publi-
citaria usual es anunciar las voces candidatas de un determinado perso-
naje, de modo que se generan noticias en los medios y expectacion entre
el publico. La eleccion de los intérpretes de las canciones es otro tema
relevante, ya que se aprovecha su popularidad para realizar una promo-
cion secundaria. Se garantiza la colocacion de las canciones en las listas
musicales de las principales emisoras y se genera un nuevo producto de
consumo que amplia la experiencia transmedia del espectador. Las ce-
lebridades se convierten en embajadores de la produccion y recorren el
circuito mediatico comentando su experiencia como dobladores, intér-
pretes o musicos.

En relacion con los eventos promocionales y la publicacion de conteni-
dos en las plataformas sociales, la invitacion de otras celebridades ga-
rantiza que la produccion se cuele gratuitamente en sus timelines. Los
influencers juegan un papel trascendental al mover comunidades de
usuarios muy numerosas y fieles. Pueden ayudar a llegar a nuevas au-
diencias y ejercer una influencia suficiente como para movilizarlos
hasta las salas de cine. La opinion que expongan en redes sera funda-
mental para crear un efecto WOM?® positivo sobre la pelicula.

Todas estas acciones no son disefiadas al azar. Las industrias del entre-
tenimiento y la publicidad monitorizan los resultados de desempefio de
la identidad de marca de las celebridades (Centeno y Wangb,
2017:133). Es una inversion, y como tal, se espera un retorno econo-
mico. La presencia de celebridades puede generar importantes benefi-
cios para las productoras:

s Word of mouth.
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— Recaudacion en taquilla.
— Impacto en publicidad no pagada (publicity).

— Notoriedad en el ecosistema digital debido a la percepcion e
interés que generan estos embajadores también entre publicos
adultos.

Pero también puede generar riesgos que las productoras deben tener en
cuenta:

— La celebridad puede canibalizar la pelicula cuando su trayec-
toria o intimidad genere mayor interés mediatico y los perio-
distas aprovechen el momento para obtener declaraciones aje-
nas a la produccion audiovisual.

— Los plazos de produccion son elevados. En ese tiempo, el per-
sonaje publico pueda verse implicado en alguna polémica que
impacte negativamente en la promocion.

— En las colaboraciones con influencers no se tiene el control
total sobre las publicaciones. Una mala critica puede generar
un impacto no deseado o perjudicial.

Se abren futuras vias de investigacion para analizar la relacion entre el
costo de estas acciones promocionales y el retorno de inversion que se
obtiene para verificar si la inversion esté justificada; ademas de deter-
minar la correlacion entre la presencia de embajadores y su influencia
en la decision de los espectadores.
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