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LA EXPANSION NARRATIVA DE

iROMPE RALPH!

LA ESTRATEGIA INVERSA COMO
MODELO COMUNICATIVQ

RESUMEN

Este articulo es una investigacion sobre
el desarrollo de la narrativa transmedia
para un film de animacion por parte de
Disney. En concreto, se estudian con de-
talle las acciones comunicativas empren-
didas por esta compafia cinematografica
para mantener sus producciones presen-
tes en la vida del consumidor. Para ello,
hemos tomado como ejemplo el caso de
jRompe Ralph! (2012), donde se desarrolld
un product placement inverso para que la
audiencia pudiera interactuar con parte
del relato. Esta exploracion ha requerido
una metodologia cualitativa que nos ha
llevado a investigar sobre la implemen-
tacion de este tipo de herramientas de
manera tedrica. Conjuntamente, se ha
realizado una entrevista a Walter Crockett,
marketing manager digital de Disney, con
el fin de alcanzar una visién pragmatica
sobre la cuestion. Como resultado, obte-
nemos un estudio que nos ha permitido
conocer las dimensiones y herramientas
disefiadas para extender el relato de un
film de animacion.
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ABSTRACT

This paper is a research about the de-
velopment of the transmedia narrative for
an animated film by Disney. Particularly,
the communication actions assumed by
this film company to keep its productions
present in the consumer’s life are studied
in detail. Thus, we have studied the case
of Wreck It Ralph! (2012), where a reverse
product placement was developed. This
exploration has required a qualitative
methodology that has led us to investigate
the implementation of this type of tools in
a theoretical way. Likewise, an interview
was conducted with Walter Crockett, Dis-
ney’s digital marketing manager, in order
to reach a pragmatic view on the issue.
Consequently, we obtain a study that
shows the dimensions and tools designed
to extend the story of an animated film.
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Introduccion

Gran parte de la riqueza narrativa del
cine de animacion radica en conseguir
contar historias imposibles a través de la
técnica pictérica. Gracias a las caracteris-
ticas formales de esta practica, los autores
logran comunicar ideas y conceptos que
trascienden los limites fisicos y de la rea-
lidad. Sanchez-Navarro (2020) define este
concepto como “la imaginacion tangible”.
En consecuencia, reconocemos al especta-
dor de este tipo de cine como mas predis-
puesto a la creatividad y a la transposicion
narrativa a través de la animacion. Claro
ejemplo de ello es cdmo Walt Disney eligio
este formato cinematogréafico para poder
reinterpretar los cuentos tradicionales
conjugando técnicas filmicas y el trabajo
de los artistas plasticos (Casanova, 2020:
60). Alcanzamos, asi, una expresion narra-
tiva que logra generar universos creibles y
reconocibles gracias a la imaginacion y al
disefo artistico.

Desde la industria de la animacion ci-
nematografica el trabajo realizado en las
ultimas décadas ha “demostrando que
calidad en el hilo argumental debe equi-
pararse en calidad con las innovaciones
tecnologicas que hacen avanzar constan-
temente el cine de animacion” (Martinez,

2011: 92). En este sentido, debemos re-
conocer una evolucion continuada en la
técnica desde su version pictérica mas pri-
maria, pasando por el stop-motion, hasta
las actuales técnicas de animacion digital
(Costa, 2010: 194). Asistimos a un periodo
historico donde cualquier concepto narra-
tivo es plasmable a través de la recreacion
virtual superandose cualquier desafio.
Como consecuencia, “la animacion esta
evolucionando porque la tecnologia per-
mite materializar cualquier suefio” (Perti-
fiez, 2014: 180).

Este escenario convierte al cine de ani-
macioén en un espacio comunicativo pro-
picio para generar conexiones especiales
con el publico. Hablamos de relatos cen-
trados en el desarrollo creativo de sus
conceptos y tematicas con un estilo visual
propio. Por ello, la busqueda de la inter-
pretacion intertextual de este tipo de cine
es una manera unica de encontrar la co-
munion con el espectador. Sabedores de
este hecho, muchas grandes productoras
cinematogréficas apoyan sus discursos
con nuevos modelos comunicativos man-
teniendo como nexo de union la identidad
animada de la propuesta. Ademas, en los
ultimos afnos Disney ha prestado especial



atenciéon al entorno virtual para el desa-
rrollo de su comunicacion (Melgarejo y
Rodriguez, 2010), por lo que Corona (2016:
35) considera que “si la expansion narra-
tiva es planeada es considerada estratégi-
ca”, construyendo de manera convergente
las narrativas transmedia (Scolari, 2013).
Se trata de una continuacién del relato
en el mundo real manteniendo una mis-
ma identidad y estilo visual a la vez que
se adapta a diferentes medios y modelos.
Como resultado obtenemos una narracion
de animacién que consigue estar presente
en los habitos del consumidor mas alla del
visionado. Asi, las peliculas de animacion
pasan a ser marcas publicitarias interpre-
tadas y consumidas de diferentes maneras
en cémics, novelas, juguetes, series de te-
levisidn o videojuegos. Para Cantillo (2015:
140), se busca:

Conseguir la participacion del publico,
las narrativas transmedia de los relatos
infantiles permean en los medios y en
las mentes infantiles; aunque, en estos
casos, la intencion va mas lejos de recla-
mar que el publico se adentre en la his-
toria, ya que las ‘narrativas de consumo’
se trasladan a los entornos privados.

Siguiendo esta premisa, queremos po-
ner en valor una técnica comunicativa ca-
paz de vincular estas obras de animacion
con el mercado publicitario tradicional. Se
trata del product placement inverso (Pat-
wardhan y Patwardhan, 2016: 365) y se
basa en “la creacion de marcas ficticias
en entornos ficticios que posteriormente
se comercializan en el mundo real” (Marti,
2010: 133). Para Muzellec, Kanitz y Lynn
(2013: 412), “el emplazamiento inverso de
productos podria usarse como una técnica
innovadora para fomentar imagenes en la
mente de los consumidores para atraer el
consumo futuro de estos productos”. En
este sentido, es interesante apreciar que
existen marcas de ficcion que han acaba-
do materializandose por las peticiones y
comportamiento de los seguidores de la
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ficcion original (Alvarez-Rodriguez, 2020:
201). No obstante, “el product placement
inverso podria ser utilizado algun dia para
atraer el interés del publico hacia un nue-
vo producto propuesto” (Gutnik, Huan,
Lin et al., 2007: 19). Esto nos lleva a una
narracion no convencional planificada
donde parte de la estrategia comunicativa
y publicitaria se centra en desarrollar una
nueva marca en el entorno de ficcion para
después ser producida.

En definitiva, hablamos de una manera
de concebir el relato a través del consu-
mo publicitario como complemento al ci-
nematografico. Es, ademas, una excelente
oportunidad creativa y de comunicacion
para el cine de animacién gracias a sus ca-
racteristicas formales (Amords Pons, Co-
mafesa Comariesa, 2016: 166). Por todas
estas razones y considerando el contexto
expresado, en esta investigacion quere-
mos partir desde la siguiente premisa: si
el cine de animacion es capaz de generar
contenido apreciable por el espectador de
una manera que desafia las leyes de la fisi-
ca, jcuales son los lazos entre la realidad
y la ficcion para generar discursos publici-
tarios capaces de expandir la narracién y
la animacion?

Para dar respuesta a este planteamiento
vamos a explorar el caso de Fix-It Felix Jr.,
producido desde la ficcion de la pelicula
de animacion jRompe Ralph! (2012). Se
trata de un videojuego de animacién 2D
que busca recrear la experiencia cinema-
tografica de la pelicula en el mundo real.
Debido a sus caracteristicas de animacién
y del film del que procede, consideramos
que es una oportuna manera de estudiar
esta relacion semantica y de disefio narra-
tivo. Aplicando una metodologia cualitati-
va (Meyer, 2001), el analisis de este caso
nos permitird identificar las dimensiones
comunicativas relacionadas con la pro-
puesta poniendo en valor al cine de ani-
macion como generador de contenidos
transmedia y de expansién narrativa.
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01

Objetivos y metodologia

Esta investigacion nace con el objetivo
principal de identificar los elementos narra-
tivos, formales y publicitarios que han per-
mitido la extension de un film de animacion
como jRompe Ralph! (2012) en el mundo
real. Para esta cuestion se pondra especial
atencién a la convergencia entre medios
audiovisuales y lenguajes considerados. Se
busca explorar los procesos y sinergias te-
nidas en cuenta para la aplicaciéon de esta
técnica en el contexto audiovisual actual
para una cinta de animacion digital. De esta
manera, conseguimos poner en valor el mo-
delo comunicativo propuesto por Disney
para promocionar su cine de animacion y
ordenarlo como una nueva tendencia comu-
nicativa de futuro. Asimismo, este objetivo
principal puede descomponerse en dos ob-
jetivos especificos:

a) Estudiar la traslacion y adecuacién
de un producto inverso desde la ficcion ci-
nematografica al mundo real.

b) Interpretar la relacion transmedia
de este tipo de productos con la audiencia.

Para desarrollar esta investigacion hemos
disefiado un andlisis cualitativo que sera
efectuado a través de la aplicacién de una
metodologia exploratorio-descriptiva divida
en varias fases.

En primer lugar, hemos realizado una ex-
ploracion bibliografica sobre el estado de
la cuestion que ha servido para fundamen-
tar el andlisis y el caso de estudio. Hemos

detectado una importante escasez de pu-
blicaciones sobre esta técnica en el campo
académico. Son muy pocos los autores que
la han tratado de manera especifica, por lo
que hemos visto necesario ampliar el estu-
dioy contemplar las dimensiones comunica-
tivas relacionadas con la técnica y el cine de
animacioén. En consecuencia, debemos con-
siderar esta investigacion como una opor-
tunidad cientifica capaz de arrojar luz de
manera tedrica sobre la aplicaciéon de esta
herramienta comunicativa.

En la segunda fase se ha realizado una
entrevista en profundidad en exclusiva al ex-
perto Walter Crockett (Crockett, EE, 2018),*
marketing manager digital en Disney. Formo
parte de la direccion del proyecto publicita-
rio durante su produccion y sus declaracio-
nes se reconocen trascendentales para la
fundamentacién y el analisis de este traba-
jo. Esta entrevista fue realizada de manera
telematica en el mes de febrero de 2018,
contando con una gran disponibilidad por
parte del entrevistado. Ofrecié una visiéon
pragmatica sobre la realizacion de este tipo
de proyectos en el mercado actual y sobre su
identidad transmedia. De este modo, obte-
nemos una vision objetiva del caso que nos
permite alcanzar los objetivos propuestos.

En la tercera fase se realiza un analisis
cualitativo donde se detectan las dimen-
siones relacionadas con esta herramienta
publicitaria, conformando una exploraciéon
que revela el método de su aplicacion y
derivaciones. Se consigue identificar las

1
2

real una version de este juego” (trad. a)
3

80” (trad. a.).

Entrevista electrénica (EE) realizada por el autor para esta investigacion
“el film Wreck-it Ralph ocurre dentro de una consola arcade, por lo que era una idea natural hacer para el mundo

“esa era la idea de marketing inicial. Queriamos que el publico pensara que Fix-It Felix Jr. era un juego real de los



caracteristicas narrativas que permiten ex-
tender el relato mas alla de la ficcion y desde
un entorno de animacion, generando una ex-
periencia transmedia en el consumidor. Del
mismo modo, se interpreta laimportancia de
la convergencia mediatica en esta practica,

02

Desarrollo

2.1. Contexto histoérico

El videojuego Fix-It Felix Jr. nace en la pe-
licula de animacion jRompe Ralph! (2012).
En ella, los protagonistas son personajes de
videojuegos que viven e interactuan en los
mismos. Para dar mas profundidad y verosi-
militud a esta historia, muchos de ellos son
juegos reales que el publico puede recono-
cer. En cambio, los personajes principales
es un grupo de nuevos héroes que conviven
dentro del videojuego de ficcion Fix-It Felix Jr.

Para promocionar el film, Disney opté
por la recreacién del juego. En una apuesta
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obteniendo en consecuencia, unos resul-
tados que ilustran la narracion intertextual
contemplada por Disney para continuar el
relato y mantener la presencia de sus films
de animacion en el mercado.

por la narracion transmedia, “the film
Wreck-It Ralph! takes place inside of a game
arcade, so it was a natural idea to make a
real-world version of the game featured in
the film” (Crockett, EE, 2018).2 El modelo
de juego proviene de aquellas maquinas
arcade recreativas de botones y 8 bits con
las que gran parte del publico cinematogra-
fico actual ha crecido en las décadas de los
afios 80 y 90. Existe un verdadero esfuerzo
en desarrollar un juego que parezca propio
de la época. Para Crockett (EE, 2018), “that
was the initial marketing initiative. We wan-
ted people to think that Fix-It Felix Jr. was an
old game from the 80s”3 Para ayudar a esta

Fig. 1. Fotograma de jRompe Ralph! (2012).
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ilusion, esta creacion ficticia se acompana
en el film, a través de emplazamiento de
producto en plano neutro, de otras maqui-
nas clasicas como Pac-Man, Space Inva-
ders o Street Fighter.

2.2. Traslado al mundo real

El desarrollo de este juego forma parte
del trabajo comunicativo y convergente de
Disney. Es una de las productoras cultura-
les mas importantes del mundo donde el
proceso de creaciones inversas no requie-
re contratos externos. El caso de “Fix-It Fe-
lix Jr. was designed to be an arcade game
first. Believe it was ported to online &
mobile formats” (Crockett, EE, 2018).* Se
le reconoce como un producto de ficcién
materializado en la realidad de manera in-
versa. Gracias a la convergencia industrial,
cuestiones como disefio de personajes, vo-
ces, banda sonora o el aspecto fisico de la
cabina son acordadas en conjunto y repli-
can un producto de animacion surgido de
la pantalla.

Para la recreacion fisica, Disney produjo
de manera fisica las cabinas arcade con
caracter promocional. Fueron dirigidas a
ferias, jugueterias y salones recreativos
(Kholer, 2012). Por ello, el acceso del pu-
blico era limitado. Como respuesta, tam-
bién se desarrolla en digital para telefonia
y consolas (Pixelacos, 2012). Atendiendo a
las caracteristicas del juego, su identidad
se mantiene intacta y el usuario lo encuen-
tra en plataformas de descarga recreando
un entretenimiento basado en los modelos
de hace 30 afios.

Para Disney, cada estreno supone una
gran inversion en publicidad donde tiene
cabida los videojuegos narrativos. Aunque
estos suelen ser consecuencia del éxito de
un film, en esta ocasion, la propia trama fa-
cilitala posibilidad. No obstante, forma par-
te de la categoria de los “marketing games,

Fix It Felix Jr. 01
© 2017 Rent My Arcade

Fig. 2. Maquina arcade de Fix it Felix Jr. Fuente:

Disney y Rent my arcade.

which are designed to help increase
awareness and affinity for our films, which
are fictional stories” (Crockett, EE, 2018).5
Forman parte de la operacion comunicati-
va que se genera alrededor de la marca de
ficcion y que ayuda a construir su imagen.

Videogames do no need to be based in
reality at all to be enjoyable, but there
needs to be something that people can
relate to. Fix-It Felix Jr. was a huge suc-
cess because we had people claiming
to ‘remember the game from the 80’s’
because it was authentic to the games
of that era, even if it didn’t actually
exist then. It was like we planted false
memories, which was the goal. We were
delighted that anyone would think the
movie was based on the game (Crockett,
EE, 2018).5



Con todo esto, la narrativa del film se ve
reforzada. El espectador encuentra identi-
ficacion y reconocimiento de un estilo con
la intertextualidad del relato. Igualmente,
este juego forma parte de la campana que
pretende expandir jRompe Ralph! Por ello,
podemos decir que la publicidad “en el
entorno digital pierde parte de su caracter
intrusivo y se centra en mayor medida en
satisfacer las demandas del publico” (Ro-
driguez, 2014: 390).

El atractivo principal recae en la rein-
terpretacion del modelo arcade, pero tam-
bién en la exploracién del escenario de
ficcion. Segun Crockett (EE, 2018), “the
game was fun enough, but the whole point
of the game was to increase awareness of
the film. But, the game and the film are
both stand-alone entertainments. No need
to know about one to enjoy the other”’
Entonces, entendemos al publico objetivo
como aquellos jugadores interesados en
videojuegos nostalgicos para ser redirigi-
dos a la pelicula 'y a aquellos espectadores
del film que podrian sentirse atraidos por
el juego para expandir el relato. Su propia
naturaleza clasica lo hace suficientemente
funcional como para alcanzar a amantes
del videojuego como medio (Caro y Selva-
Ruiz, 2020: 53).

2.3. Diseiio de la
comunicacion

Empresas como Disney son considera-
das como proveedoras de contenido espe-
cifico bajo un mismo nombre (Kuster, Par-
do y Suemanotham, 2010: 6). Su tactica se
basa en continuar la identidad a través de
productos de promocion generando una
comunicacion adaptada a cada medio.
El objeto radica en una vinculacién emo-
cional con el publico al que se dirige. Asi,
“la interrelacion entre videojuegos y otros
medios ha sido desde hace décadas una
constante” (Garcia y Legerén, 2017: 7).
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Se trata de “incorporar mecanicas mucho
mas participativas y por ello se activa me-
jor el recuerdo de las marcas” (Formoso,
Sanjuan y Martinez, 2016: 23). Por consi-
guiente, hablamos de un tipo de publici-
dad donde “el receptor pasa a ocupar el
primer lugar dentro del proceso de comu-
nicacion” (Ramos y Selva-Ruiz, 2005: 239).
Este videojuego es un divertimento y, a la
vez, una experiencia de marca. Se alcanza
al publico de distintas formas, continuan-
do la narracion en diferentes medios, dis-
positivos y lenguajes, pero siempre en re-
lacion con un producto central de la obra
de animacion.

Es evidente que para la recreacion de
este videojuego se han coordinado depar-
tamentos de arte y de mercadotecnia en
Disney. Segun Aguado (2008: 3), “la mejor
manera de fomentar ese didlogo entre la
marca y su publico es la creacién de con-
tenidos de entretenimiento en los que la
marca pase a formar parte indispensable
de ellos, enriqueciéndolos y no interrum-
piéndolos”. Para Fix-It Felix Jr. la marca es,
a partes iguales, Disney y la ficcién origi-
nal de la procede. Por lo que, siguiendo
a Pineda, Pérez de Algaba y Hernandez-
Santaolalla, (2013: 87), “las ficciones

4 “Fix-It Felix Jr. fue disefiado para ser un juego arcade
en primer lugar. Asi podria ser trasladado a versiones
online y formatos moviles” (trad. a.).

5 “juegos de marketing, que son disefiados para in-
crementar la conciencia y afinidad con nuestros films,
que realmente son historias de ficcion” (trad. a.).

6  “los videojuegos no necesitan estar basados en la
realidad para ser disfrutables, pero necesitan ser algo
con lo que el publico pueda relacionarse. Fix-It Felix Jr.
fue un gran éxito porque tuvimos a mucha gente que
reclamaba recordar juegos de los afios 80. Y este real-
mente era un juego de esa era incluso sin haber existi-
do entonces. Se trataba de implantar falsos recuerdos.
Estdbamos muy orgullosos de pensar que hubiera per-
sonas que creyeran que la pelicula estaba basada en el
juego” (trad. a.).

7 “el juego era suficientemente divertido, pero su ma-
yor virtud era incrementar la conciencia con el film.
Aunque, el juego y la pelicula son dos entretenimientos
individuales. No necesitas conocer uno para disfrutar
del otro” (trad. a.).
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corporativas se ven asimismo obligadas a
descansar en contenidos extrapublicitarios
que doten de interés a las historias narra-
das”. Se consiguen de esta manera, produc-
tos que llevan los relatos mas alla del es-
cenario filmico. Como muestra, el caso de

015300
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que nos ocupa, que asume el concepto de
advergame® como una tipologia de adver-
tainment y que “suele ser una herramienta
no intrusiva y basada en la creacién o el re-
fuerzo de los vinculos entre el consumidory
la marca” (Selva-Ruiz, 2009: 144).
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8 Combinacion de advertising y entertainment.
9

el film” (trad. a.).

“es muy importante que esa conexion entre el juego y la pelicula sea aparente. El juego tiene que ayudar a vender

1 “nos vemos a nosotros mismos como narradores, y los juegos son extensiones de las historias contadas en las

peliculas” (trad. a.).



La naturaleza inversa de este caso
es la identidad para la campafa publi-
citaria. Crockett (EE, 2018) manifiesta:
“It's very important that the connec-
tion between the game and the move is
apparent, as the game is to help sell the
film”.? En este sentido, no se han desa-
rrollado especiales promociones para
el juego, sino que la creacioén en si tiene
caracter promocional. Sin embargo, la
manera de presentar el juego en diferen-
tes plataformas o la propia cabina fisica no
hacia nreferencia a la pelicula, sino que se
identificaban como Fix-It Felix Jr, un juego
arcade de corte clasico y familiar. Es inte-
resante reconocer entonces su personali-
dad como videojuego de épocay ver c6mo
Disney apuesta por la identidad unitaria.

2.4. Desarrollo de
tecnologia especifica

Fix-It Felix Jr. “se basa en los videojuegos
de la década de 1980: la Edad de Oro de
los juegos arcade de 8 bits. Nos recuerda a
Donkey Kong o a Frogger” (Wagner y Jang,
2016: 138), con el que pretenden volver a
un modelo de videojuego y jugabilidad de
época, readaptando la tecnologia actual a
la pasada.

Eldisefio de producciénde jRompe Ralph!
respecto a “Fix-It Felix Jr, por ejemplo,
usa un lenguaje de forma cuadrada para
reflejar la ‘cuadratura’ del arte de pixeles
de 8 bits de los primeros videojuegos”
(Carter, 2014: 4). Los graficos, escenarios
2D, sonidos, animaciones y movimientos
son ahora un disefio simplista en contra
de las grandes oportunidades de la anima-
cion virtual 3D. Bajo esta misma premisa,
adquiere especial interés como para dispo-
sitivos de nueva generacion se aplica este
modelo clasico obviando las posibilidades
tecnolégicas que ofrecen en favor del
comportamiento arcade original.

Victor Alvarez-Rodriguez

2.5. Cultura participativa
en el diseiio transmedia

Estos nuevos conceptos estan dirigidos
a una generacion habituada al consumo
audiovisual. Son “nuevas formas de cul-
tura que implican relaciones diferentes de
las que permitian las tecnologias tradicio-
nales con los medios de comunicaciéon y
sus mensajes” (Lacasa, Garcia y Herrero,
2011: 82). La interrelacion entre las au-
diencias ha llegado a crear nuevos conte-
nidos a partir del juego. Es el caso de la
version fan y no oficial de Fix-It Felix Jr. que
se desarrollé para las consolas Sega Ge-
nesis, Mega Drive (Mundo Retrogaming,
2015) y Atari 2600 (PD Rooms, 2013). To-
das estas acciones coinciden en aceptar el
formato de juego de los afos 80 y readap-
tarlo a otros lenguajes de la misma época.
Continuan el discurso del film difundiendo
su mensaje e identidad.

El videojuego cuenta con una gran car-
ga narrativa respecto al film. Crockett (EE,
2018) reconoce que “we view ourselves as
storytellers, and the games are just exten-
sions of the stories in the films”.® Esta
produccioén inversa ayuda al espectador a
experimentar el contexto ficcional, acce-
diendo a una idea narrativa en el mundo
real. Asi, “se resalta la importancia de la
implicacion del jugador-espectador en
el desarrollo de estas narrativas, siendo
de gran relevancia su intertexto lector y
el modo en que establece las relaciones
entre los diferentes elementos de estos
universos” (Serna, 2016: 3047). Por ende,
se entiende como realmente atrayente de
cara al relato la usabilidad y posibilidades
del juego. Casos asi permiten “inspirar al
publico a dejar la zona de confort de su
medio favorito para obtener una mayor
experiencia del mundo de las historias”
(Ryan, 2016: 8).
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Fig. 4. Captura del videojuego versiéon Sega Génesis. Fuente: Amazon.com.

2.6. Ventajas y limitaciones Fiction is the business Disney is built on,
so clearly it's working. Games are a na-
La produccién de videojuegos ligados tural extension of that storytelling, but
a obras de animacion es una practica re- in many ways their trickier, because the
conocida. Linares (2009: 239) ve que “la player is interacting with the story and
originalidad de los contenidos se convier- can make decisions that will impact the
te en una herramienta muy util para el outcome. | think a game without a fic-
marketing viral a través del movil, ya que tion element is just a simulator."
un usuario que le ha gustado el contenido
querra compartirlo con su circulo de amis- Consecuentemente, las ventajas de es-
tades”. Sucede asi con Fix-It Felix Jr., alcan- tos proyectos son apreciables: deben ser
zando una importante repercusion gracias considerados como grandes relatos don-
al comportamiento de su audiencia que lo de todos los medios aportan; ademas de
busca por sus caracteristicas clésicas y, a ayudar en la promocién, construyen la tra-
la vez, transmite la narrativa del film. Croc- ma de manera transmedia. Es importante
kett (EE, 2018) define el storytelling como: considerar que “la creacion de la marca en

1 “a ficcion es el negocio de Disney, por lo que claramente esta funcionando. Los juegos son extensiones naturales
de esta narracion, aunque muchas veces es mas complicado porque el jugador esta interactuando con la historia y
tiene que tomar decisiones de impacto. Creo que un juego sin elementos de ficcion es solo un simulador” (trad. a.).



una pelicula lleva consigo un valor afadi-
do, el cual consiste en dar al consumidor
una informacion extra, que no viene ex-
plicita en el titulo, y que le va a hacer de-
cantarse por el producto” (Linares, 2009:
34). Hablamos de una identidad narrativa
y distintiva Unica en cada caso que debe
ser adaptada a cada medio. Los productos
promocionales de jRompe Ralph! (2012) no
solo son aquellos que publicitan el film,
sino todos los que ayudan a construir su
relato devolviendo un concepto clésico y
nostalgico sobre aquellos videojuegos.

En otro orden, la mayor limitaciéon es
justamente la que le da sentido: su carac-
ter promocional. Por un lado, parte de la

Conclusiones

jRompe Ralph! es una pelicula de ani-
macion que ha pasado a ser un clasico de
Disney. Forma parte de una nueva gene-
racion audiovisual de la que forman parte
Super 8 (2011), Stranger Things (2016- ),
It (2017) o Ready Player One (2018), dife-
rentes obras actuales ambientadas en los
afos ochenta como cultura de la nostal-
gia. Identificamos a Fix-It Felix Jr. en esta
ola creativa y de negocio. Disney siempre
ha sido pionera en campafnas de marke-
ting no convencional, esta accién podria
sumarse a la nueva tendencia publicitaria
de la compania para su cine de animacion
(Selva-Ruiz, 2021). Aqui, el videojuego
destaca por ser inverso y su conexion ge-
neracional con el publico. Es un prototipo
que ha logrado repercusién internacional
y que Crockett (EE, 2018) resume como
“a rare case, is completely a product of
marketing”.*?

Victor Alvarez-Rodriguez

audiencia puede rechazar estos proyectos
que encuentra intencionadamente comer-
ciales. Por otro, a menudo estas produc-
ciones tienen una corta vida ligada a la
campafa promocional del film. De hecho,
Fix-It Felix Jr. ya no esta disponible para su
descarga, puesto que Disney lo retir6 en
2015 (Escandell, 2015). Esto sin duda es
un inconveniente para mantener la mar-
ca, ya que debido a plataformas VoD o los
formatos fisicos, el ciclo de una pelicula
se prolonga muchos afos. En respuesta,
la sociedad de la convergencia reacciona
subiéndolo en webs no oficiales. Jenkins
(2007: 173) asevera que “los producto-
res mediaticos necesitan a los fans tanto
como éstos les necesitan a ellos”.

Es un advergame que superd su carac-
ter promocional para ser reconocido como
complemento narrativo. En esta linea, y
considerando la narracién como ventaja
competitiva, Crockett (EE, 2018), “think
videogames have been bringing a fictio-
nal story to the audience as long as there
have been video games. People like sto-
ries and they like to participate in them”.
Para la audiencia, este juego supone una
experiencia transmedia donde consigue
interactuar con una historia de ficcién.
Disfruta de las virtudes y “defectos de los
personajes, de alguna manera haciendo
gue cada narracion sea mas entrafiable, y
por lo tanto mas identificable, pero tam-
bién mas materializable para la comer-
cializacién y la marca” (Wagner y Jang,
2016: 132). Podemos considerar a este
caso como pionero al conseguir trasladar
concepciones de animacion al mundo real

2 “no es un caso comun. Es completamente un producto de marketing” (trad. a.).
8 “creo que los videojuegos traen relatos a la audiencia desde que existen los videojuegos. El publico quiere historias

con las que interactuar” (trad. a.).
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manteniendo su sentido narrativo y estilis-
tico. Se logra hacer realidad historias para
un publico que lo asimila, difunde, replica
y reclama en el mundo real.

Gracias al estudio realizado podemos
confirmar que la herramienta de product
placement inverso es una oportunidad de
comunicacion transmedia a través de la
convergencia para un film de animacion.
Especialmente, podemos apreciar como
la produccién jRompe Ralph! adquiere una
dimension narrativa especial gracias al vi-
deojuego. Al ser un film de animacion, el
usuario puede sentir que realmente esta
manipulando a los personajes de la pelicu-
la. Fix-It Felix Jr. es un producto que consi-
gue hace participe al espectador del mun-
do creado gracias a su adaptacion formal.
De este modo, el disefio digital es un vehi-
culo que permite la interaccion y la experi-
mentacion con la narracion, algo que solo
puede ofrecer una pelicula de animacion.
Por todo ello, esta idiosincrasia animada
del proyecto es reconocida como un valor
inherente de la propuesta que le da sentido
y la define.

Al mismo tiempo, hemos podido ver
cdmo a través de esta técnica se consi-
gue vertebrar una campafa de publicidad
desde una perspectiva narrativa y multi-
mediatica. En ella, el uso del elemento in-
Verso consigue que un mismo mensaje se
traslade desde el relato cinematografico al
virtual y, en consecuencia, al fisico a tra-
vés de las consolas arcade. Se adapta a to-
dos ellos y hace que el relato siga presente
a través de distintas interpretaciones. Las
propiedades del cine de animacion son
optimas para este tipo de proyectos, por
cuanto la identidad transmedia, el disefio
comunicativo, la cohesién narrativa del
mensaje y la aplicacion del marketing de
experiencia se convierten en factores cla-
ve para expandir el storytelling de jRompe
Ralph! Por todo esto, consideramos que
el modelo comunicativo de Disney para

promocionar su cine de animacion, se nu-
tre de las tendencias del publico dirigién-
dolos a un escenario de interaccion direc-
ta y de mayor durabilidad con sus marcas
de ficcion.

Ademas, este caso nos ha permitido co-
nocer los procesos con que se desarrollan
este tipo de marcas en Disney. Se ha apli-
cado su convergencia industrial para ofre-
cer un producto Unico en el mercado que
reune realidad y ficcién animada a partes
iguales, evocando la nostalgia para desa-
rrollar un relato a través de distintos me-
dios. Para futuros proyectos inversos, el
estudio de Fix-It Felix Jr. demuestra como
las caracteristicas narrativas de una obra
pueden contar con elementos publicita-
rios que aumentan la experiencia del re-
lato, creando argumentos atrayentes para
una audiencia que valora su propuesta de
mercadotecnia.

Consecuentemente, esta situacion nos
permite destacar la importancia de la re-
lacion entre audiencia y el emplazamiento
inverso desde una perspectiva transme-
dia. Es necesario contar con una audiencia
activa que reclame y de valor a la propues-
ta. El videojuego Fix-It Felix Jr. demuestra
que la identidad transmedia de esta herra-
mienta es una sefia obligada para conse-
guir la comunién el publico, ofreciéndole
experiencias exclusivas y acercandolo a
un contexto de ficcion en el mundo real.
Asi, se alcanza una mayor relevancia en
los mercados contando con un valor de
diferenciacién reconocido por el usuario,
para quien las nuevas marcas inversas se
presentan como creaciones exclusivas y li-
mitadas. Se trata de una manera eficaz de
escapar de la saturacion publicitaria ofre-
ciendo un contenido cargado de significa-
do para el espectador, constituyendo, en
definitiva, una nueva manera de entender
las oportunidades comunicativas del cine
de animacion de nuestro presente.



Victor Alvarez-Rodriguez
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