§\U@b iblioteca

Literatura, Cine y Publicidad

Asuncién Escribano Hernandez

Catedrética de “Lengua y Literatura espafiolas”
Facultad de Comunicacion
Universidad Pontificia de Salamanca
aescribanohe@upsa.es



mailto:aescribanohe@upsa.es
http://www.biblioteca.org.ar/�

Resumen: En los Ultimos afios estamos asistiendo a un incremento en la relacion publicitaria entre
la literatura y el cine debido, seguramente, al prestigio creciente y a la repercusion mediatica de
estos dos ambitos de la cultura. Para comprobar lo afirmado anteriormente, en este articulo hemos
analizado una serie de anuncios, difundidos en los Gltimos cinco afios, en los que se ha recurrido a
esta alianza entre la literatura y el cine para conseguir ofrecer una imagen favorable de los
productos anunciados y que refleja, a su vez, los nuevos habitos de promocién editorial de las
novelas adaptadas al cine. EI corpus analizado se ha constituido a partir de publicidad, tanto grafica
como audiovisual. En el caso de los espots publicitarios audiovisuales se han tomado de las
correspondientes paginas web de las marcas, o de las selecciones que de anuncios diversos existen
en internet. El estudio también ha considerado como base de analisis las revistas literarias Qué leer
y Mercurio; las revistas de cine de mayor tirada nacional, Fotogramas y Cinemania; y los
suplementos literarios de los principales periodicos nacionales (EI Pais, ABC, y EI Mundo). El
seguimiento de la publicidad durante este periodo nos ha permitido concluir una serie de funciones -
repetidas en el tiempo- que vinculan la literatura, el cine y la publicidad en formatos hibridos
novedosos. Estos abren, a nuestro entender, un campo de investigacion de gran interés para los
estudiosos de cualquiera de las tres disciplinas, asi como los profesionales de la edicién. Este cruce
de vias, en definitiva, viene a demostrar la vitalidad creativa de un segmento de la comunicacion
persuasiva, la publicidad, que no dejara nunca de innovar ni de sorprender a analistas y
consumidores.
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Abstract: In recent years we observe an increase in the relationship between literature and cinema
advertising because of the prestige of these two areas of culture. To verify this, we analyzed a series
of announcements in this article, released in the last five years, which has taken such a union
between literature and film to promote the image of the products advertised. The analysis was
conducted based on advertising, both graphic and audiovisual. In the case of audiovisual
commercials are taken from the websites of the brands or selections that are online. The study also
analyzed the literary magazine that read and Mercury, the picture magazines, and Movie Stills and
major national newspapers (El Pais, ABC and El Mundo). The monitoring of advertising during this
time has allowed us to conclude a series of functions linking literature, film, new forms of
advertising. These are of great interest to students of all three disciplines and the world of
publishing. This fusion ultimately proves the vitality of a part of persuasive communication,
advertising, which is always innovate and surprise.
Keywords: Advertising, literature, cinema, literary adaptations, editing

1-Introduccién

ada vez en mayor medida la publicidad, de la misma manera que se vale de la literatura como férmula

de venta, relaciona los productos anunciados con el cine. Y lo hace también mediante recursos tanto formales
como emocionales. No en vano, ya en 1898, G. Méliés anticipaba las posibilidades que este nuevo medio
ofrecia como vehiculo publicitario cuando afirmaba que “bastaria con hallar una idea original que llamara la
atencion del publico y, a media sesion, soltar el nombre del producto elegido” (Martinez Rodrigo, 2005:47).
Desde entonces esta relacion inevitable no ha hecho sino incrementarse.

Para comprobar lo afirmado anteriormente, en este articulo hemos analizado una serie de anuncios o de
espots publicitarios en los que se ha recurrido a esta asociacion entre la literatura y el cine para conseguir
ofrecer una imagen favorable de los productos anunciados, sean estos libros, peliculas u otros objetos ajenos
a estos dos ambitos de la cultura. El corpus analizado se ha constituido a partir de publicidad, tanto grafica
como audiovisual, difundida en los ultimos cinco afios. Se han utilizado como fuente las revistas literarias
Qué leer y Mercurio, asi como las revistas de cine Fotogramas y Cinemania, todas ellas publicaciones de
periodicidad mensual, caracterizadas por ser las de mayor tirada en sus respectivos dmbitos. Junto a ellas,
también se ha realizado un seguimiento durante este tiempo de los suplementos literarios y dominicales de los
principales periddicos nacionales (ElI Pais, ABC, y El Mundo). En el caso de los espots publicitarios
audiovisuales han sido tomados de las correspondientes paginas web de las marcas, o de las compilaciones
que de anuncios diversos existen en internet.

El seguimiento de la publicidad durante estos afios nos ha permitido concluir una serie de aspectos -
repetidos en el tiempo- que vinculan la literatura, el cine y la publicidad, sefialando cémo esta Ultima adquiere
-asi- formatos novedosos cuando asocia los campos literario y cinematografico. El presente articulo, que
parte de un proyecto de investigacion mas amplio, no se plantea como objetivo principal la exhaustiva
exposicion de todos los anuncios analizados -por la propia limitacion espacial a la que obliga una publicacién



de estas caracteristicas- sino la plasmacion de las principales tendencias en este campo promocional que
consideramos en auge actualmente.

2-El mundo de las sensaciones

El mundo de las sensaciones, o de las emociones vinculadas a los sentidos, ha sido desde siempre
ampliamente aprovechado por la publicidad para ofrecerle al consumidor todo tipo de productos pero,
especialmente, aquellos que se degustan desde sentidos tan habituales y, con frecuencia tiranos, como son el
paladar o el olfato, pero que en publicidad no pueden evitar apuntar a la estructural descorporeizacion del
espectaculo audiovisual, tan magnificamente estudiada por Gonzéalez Requena (1988). En esta direccion, los
creativos publicitarios son conscientes de que hay pocas maneras de impactar en el comprador y -
posiblemente- esta sea una de las mas eficaces, como asevera Mucchielli cuando escribe, precisamente,
refiriéndose a este tipo de procedimiento sugestivo en la literatura que “la casi totalidad de los casos de
influencia aportados por la literatura pasada y actual “explica” esta famosa “influencia” por la manipulacién
de las emociones. Para influir es preciso poner al receptor en un “estado particular, el que resulta de
manipular sus emociones” (2002:11).

Asi lo evidenciamos en el siguiente anuncio grafico, elaborado para las bodegas Juvé & Rosé, en el que se
relaciona el contexto fisico en el que aparece la botella con la imagen con la que se comercializé la pelicula
American Beauty. En este filme, el padre de la familia protagonista -en un momento emocionalmente
extremo- suefia con una amiga de su hija rodeada de pétalos de rosas. Y esta escena es aprovechada por los
publicitarios quienes, jugando en el anuncio con esta idea, personifican el cava mediante la equivalencia con
el filme.

La imagen del anuncio aparece completada con el texto [1] del escritor irlandés Oscar Wilde (“Un
capricho se diferencia de una gran pasion en que el capricho dura toda la vida™), cuya funcién es mas ampliar
y anclar el significado final que funcionar como referencia de autoridad. Se enlaza asi con el filme, en el que
se manifestaba la pasién del padre como un capricho para huir de la falta de sentido de su existencia. La cita,
sin embargo, asocia el “capricho”, frente a lo que seria mas propio de una “gran pasion”, a la permanencia
durante toda la vida. Es mediante esta modificacion del sentido habitual de aquel concepto como se orienta la
persuasion hacia el consumo de un producto que no deja de estar considerado como un lujo, y no como un
objeto de primera necesidad.

“Un capricho

se diferencia

de una gran pasion
en que el capricho
dura toda la vida.”

Oscar Wilde




La proximidad al cine, en este caso, también puede percibirse en la relacién del anuncio con el cartel que
se utilizd para dar a conocer la pelicula EI perfume, basada en el libro homénimo de Patrick Siiskind, en el
que la esencia del aroma era representada mediante los pétalos de rosa que escapaban del cuerpo de una
mujer, al tiempo que éste se quebraba. Fondo y forma, por tanto, asociados: “La rosa no oleria igual/ si su
nombre no fuese rosa”, escribe José Hierro identificando experiencia y simbolo (2000:67). Tanto la pelicula
como el propio proceso iconico de su promocidn a través del cartel cuestionaban, claramente, las palabras de
Virginia Wolf, quien en 1926 escribia que “hasta la imagen mas simple: “Mi amor es como una rosa roja, roja
que nace a la vida en junio” nos crea impresiones humedas, célidas, nos habla de la viveza del carmesi y la
suavidad de los pétalos inextricablemente unidos y ensartados con la cadencia de un ritmo que es en si mismo
la voz de la pasion y de las dudas del amante. Todo esto, accesible a las palabras y sélo a ellas, debe ser
evitado por el cine” (2003:60).

El anuncio consigue, asi, transmitir también el emblema de la fragancia que ha representado por excelencia
el aroma perfecto, a la vez que ha expresado en la historia de la literatura la belleza total y transitoria. Con
ello se invita a degustar el instante, algo a lo que parece contribuir un buen cava. No podemos olvidarnos
tampoco, ya que en esta ocasion tiene vital importancia, del encendido color escogido como fondo de la
imagen, aspecto este de gran importancia. Asi, Juan Rey considera que la existencia de dos tipos de vino, el
blanco y el tinto, y su asociacion a la rueda de colores dividida en una gama fria y otra caliente, han
conformado de manera conjunta un cddigo cromatico que se emplea en los anuncios en funcion del tipo de
caldo anunciado. Segun esta codificacion, el vino blanco se corresponde con la gama fria y el tinto con la
caliente (Rey, 1992:94). Precisamente por anunciarse, en este caso, un cava rosado, existe igualmente una
asociacion cromética del color rojo de la rosa con el de esta bebida -recogido por otra parte incluso en el
nombre- que connota las pasiones calientes, la sangre, la vida, la belleza o el fuego..., aspectos todos ellos
muy relacionados con las obras, literaria y cinematografica, citadas, como bien puede verse en los respectivos
carteles.

Algln tiempo después, una campafa publicitaria de la empresa Vodafone recurriria, de nuevo, a una
reproduccion irénica del sugerente suefio entre pétalos de rosa (puesto que el protagonista en este caso es el
propio sofiador), para incorporar junto a las imagenes una voz de fondo que manifestaba: “T0 no deberfas ser
el protagonista. Por favor, conecta el contestador. VVodafone. Es tu momento”.



Dentro de este apartado, no son muchas las ocasiones en las que una promocién aprovecha de forma
parédica la adaptacion cinematografica de una novela para vender un producto gastronémico, pero cuando
esto sucede la apuesta burlesca pretende, con ello, la facil memorizacion de la marca y del producto. Asi
sucedié con la promocion turistica llevada a cabo por el “Principado de Asturias”. La campafia promocional,
en esta ocasion, se llevo a cabo recurriendo a un eslogan sinestésico que asociaba alimentos y territorio:
“Saboreando Asturias”. A la vez, se retomaba y modificaba, mediante una paréafrasis humoristica que incluia
la denominacion del producto que se queria dar a conocer, el titulo de una serie de peliculas basadas en textos
literarios. De este modo Desayuno con diamantes pasaba a ser “Desayuno con cabrales”; El sefior de los
anillos, “Los sefiores del vino de la tierra de Cangas”, y El codigo Da Vinci, “El Codigo afuega’l pitu”.
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No cabe duda de que, independientemente del éxito que llegaran a obtener con dicha campafa sus
promotores, resulta dificil obviar la evidente utilizacién que se llevé a cabo de los elementos literarios y
cinematograficos tenidos en cuenta en la realizacion de la campafia. En este sentido, el aprovechamiento de
dichos elementos se desarrolla de un modo secuencial. En primer lugar, mediante la seleccién de tres novelas,
muy diferentes entre si pero que coinciden en el hecho de haber sido suficientemente reconocidas por la
critica (independientemente de su respectiva calidad literaria) dentro de la categoria de bestsellers. Pero,
ademas, junto al reconocimiento previo existente por parte de la sociedad respecto a dichos libros, las obras




que han sido elegidas fueron posteriormente catapultadas, ya en un segundo momento, en un claro
fortalecimiento de su fama y su afianzamiento como hitos en el panorama de la cultura de masas de nuestros
dias, gracias a la exitosa version cinematografica que generd, mediante un claro movimiento sinérgico, y muy
concretamente en el caso de la actualidad de dos de las tres peliculas aqui aludidas, un inmejorable caldo de
cultivo en el que sembrar la marca “Principado de Asturias” con suficientes garantias de introducirse en las
mentes de los potenciales consumidores con éxito.

3-Los estrenos y la publicidad de coches

Otra posibilidad de combinacion de estos tres &mbitos: literatura, cine y publicidad, se genera en el estreno
0 venta al pablico de peliculas basadas en obras literarias, situacion en la que la publicidad suele aprovechar
las revistas especializadas en libros para difundirlas, o asociarlas -debido a su éxito- a la promocién de otro
tipo de productos. Desde el punto de vista de la persuasion retérica visual, estos mensajes alcanzan su
maxima eficacia cuando el espectador conoce la pelicula a la que se alude, poniendo en juego su saber
enciclopédico. De este modo, la publicidad recurre a historias conocidas para evitar grandes exigencias a esta
competencia del espectador (Jover Oliver, 2007:104 105).

Un caso verdaderamente interesante lo constituye la obra Las crénicas de Narnia, de C. S. Lewis. Podria
decirse que, junto a las obras El Sefior de los anillos de J. R. R. Tolkien y Harry Potter de J. K. Rowling,
cierra la trilogia de obras literarias (todas ellas de autores procedentes del Reino Unido) que han marcado las
pautas, en los albores del siglo xxi, de lo que Francisco Garcia ha denominado “una combinacion clasica del
mundo de la cultura, el espectaculo y el entretenimiento: el cine basado en la literatura” (2005:147).

La adaptacion de la obra de C. S. Lewis Las crénicas de Narnia al cine permitié hacer coincidir muy
inteligentemente, como se ve en el anuncio mostrado a continuacion, la referencia al mundo mégico en el que
se desarrolla la accion con las cualidades de seguridad, potencia y espacio asociadas al coche, y de las que en
gran medida participan los héroes de la novela inicial y del consiguiente filme. Aquellos conseguian la
seguridad para el espacio natural donde se desarrollaba la vida no visible, a punto de desaparecer bajo el
poder interesado de los humanos, mediante la potencia conseguida con la union de todos. Se convierte asi el
Nuevo Viano, por contagio, en “El mejor lugar para los héroes”, eslogan que preside la pagina y que
encabeza la simetria iconica, con finalidad persuasiva identificadora, entre el cartel de la pelicula y la imagen
del automavil.
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Haciendo uso de un Iéxico con claras connotaciones para quien ha leido la obra de Lewis o visto la pelicula
basada en ella, los anunciantes desarrollan una retérica comercial que avanza aludiendo en todo momento a
los principales elementos de la trama desarrollada en Las Crénicas de Narnia. De ahi que expresiones como
“el espacio es enorme”, “viajes con tus familiares” o “pintura metalizada”, evocan en quien ha visto la
pelicula, respectivamente, el mundo descubierto por los protagonistas al fondo del armario, la traslacién de
cuatro hermanos a un mundo desconocido, o el brillo de las armaduras de los protagonistas. Por otro lado, y
este hecho merece ser resaltado, el anuncio gréafico, que se difundi6 en revistas literarias y suplementos de
periddicos, ensaya un nuevo modelo promocional, en el que el automévil se deja contagiar por las
particularidades de los protagonistas del exitoso relato, literario en origen y audiovisual con posterioridad. Se
pretende, de este modo, obtener mediante un efecto de arrastre que el éxito de la pelicula se asocie
paralelamente al “monovolumen Edicién Especial Las Crdnicas de Narnia: el Principe Caspian”, producto
que se desea vender.

Algo semejante sucedié en el caso del estreno del filme “lce Age”, situacion que también fue explotada
por esta misma marca para promocionar su automévil monovolumen. El texto publicitario se apoyaba, en esta
coyuntura, en la asociacién del vehiculo con la perfeccion que resulta de la evolucién darviniana de los
mejores por adaptacion (concepto que se incluye en el enunciado: “se adapta a todo y a todos™). Con errores
lingtiisticos incluidos (la incompatibilidad adverbial “un poco demasiados”, y la supresién errénea de la
conjuncion adversativa “sino” en la oracion final “simplemente precisa™) el anuncio grafico se presentaba asi:
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4-El cine literario y su publicidad

En el caso de los anuncios de peliculas basadas en obras literarias, el tipo de publicidad que se hace se
apoya mas en los aspectos iconico-descriptivos que en los argumentativos, y cuando estos aparecen presentan
mas un caracter emocional que racional. Quiza a esto puedan contribuir las propias caracteristicas de los
carteles anunciadores que, como afirma Sanchez Lépez, han sido, desde los inicios del séptimo arte, perfectos
aliados de aquel y su arma fundamental, sin rivales durante mucho tiempo en el campo de la publicidad
(2003:88).

Habitualmente, este tipo de anuncios aprovechan el cartel con el que se ha popularizado la pelicula (es
decir, la cubierta del libro). En este cartel resultante se acostumbra a mostrar una escena representativa del
filme en la que estén presentes los protagonistas, con un fondo -cuando es importante- que identifique el
contexto geografico o el paisaje en el que transcurre la accién. Como ejemplo de ello, la pelicula Oh
Jerusalén, basada en la novela homoénima de Dominique Lapierre y Larry Collins, se anuncié en la revista
Qué leer con la imagen que se muestra a continuacion:
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En ella puede verse a los dos protagonistas sobre un fondo icdnico situacional, que posee funcién de
anclaje identificador del espacio fisico en el que transcurre la narracion. Por su parte el enunciado que
acompafia a la imagen busca la persuasion emocional mediante el uso de Iéxico valorado, integrando en el
texto el adjetivo en construccion superlativa absoluta: la mas bella de las historias.

Por su parte, la venta al publico del dvd de la pelicula EI amor en los tiempos del colera dio lugar a una
amplia campafia de difusion en revistas literarias. Bajo un eslogan con modalidad interrogativa, “¢;Cuanto
tiempo esperarias al amor de tu vida?”, se buscaba sumar la pregunta apelativa a la interrogacion informativa
que enlazaba con la apuesta vital amorosa del protagonista. El anuncio se construyé icénicamente de forma
tautoldgica, peculiaridad visual caracteristica de la publicidad editorial de los Gltimos tiempos, puesto que la
imagen reduplica las figuras de los protagonistas en la portada del dvd que, a su vez, aparece inserto en la
propia estampa del anuncio.
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En ocasiones, la argumentacion promocional busca reflejar la superioridad de la adaptacion sobre el texto
escrito o, al menos, la impaciencia de los receptores, ya sean estos los propios lectores o los cinéfilos, por
asistir a su acomodo audiovisual. Esto es lo que ocurrié con el cartel de la pelicula Millennium 1, donde se
acudia a la denominacion positiva de “bestseller” (que frecuentemente se asocia a lo popular, extendido y
facil) en relacion con la novela, al tiempo que se incluia, como operador valorativo y enfético, la locucion
adverbial: “por fin”, mediante la que se expresaba tanto la espera temporal como la emocional, y se
comunicaba el estreno del deseado final adaptado de la novela.
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Sin embargo lo habitual es que los carteles anunciadores de los estrenos cinematogréaficos se limiten a
incluir en una linea la procedencia editorial sea de la novela y del autor (cuando no coincide el titulo) o sélo
de este Gltimo (cuando coincide) de la adaptacion. Es lo que ocurre en los siguientes casos con las obras
respectivas de Angeles Mastretta, William Shakesperare, Arturo Pérez Reverte, Federico Garcia Lorca o
Gabriel Garcia Marquez:

mireapcr MALATRISTE

EVENECIA

5-Las novelas adaptadas a formato audiovisual y las nuevas posibilidades de promocion
editorial



Curiosamente, cuando la pelicula tiene éxito, es frecuente que la cubierta de las ediciones posteriores de la
novela también incorpore el cartel con el que se promocioné el filme, como vemos a continuacion en el caso
de Los girasoles ciegos, ilustrada, aqui ya en su vigésima reimpresion, con el cartel anunciador de la pelicula
adaptada.

ALBERTO MENDEZ

Los girasoles
ciegos

Es esta la prueba mas fehaciente de la creciente asociacion que ambos cauces, textual y audiovisual, estan
experimentando en los Ultimos afios, y que esta generando un movimiento bidireccional de contagio y
condicionamiento publicitario que no s6lo produce el ya clésico efecto de arrastre de las ventas del libro (e
incluso, en ocasiones, también de otras obras del mismo autor) al realizarse la pelicula sino que, con
frecuencia, sobre todo tras el éxito de la pelicula, supone una cierta supeditacion de los habitos comerciales
de la obra literaria original con respecto al producto cinematografico derivado que, sin embargo, ha logrado
cosechar mayores éxitos que aquella.

En ocasiones, como ya se ha aludido a ello, los editores aprovechan el éxito de una adaptacion literaria
como gancho promocional que impulse las ventas no ya de la obra originaria, sino de otras obras del mismo
autor. En el caso de la pelicula El curioso caso de Benjamin Button (basada en un relato de F. Scott
Fitzgerald), el estreno acelerd la edicion del libro, titulado Cuentos de la Era del Jazz, en el que se
compilaban varios relatos del novelista americano, y que se ofrecia al lector incluyendo en la cubierta la
referencia al texto adaptado en formato audiovisual. Junto a esta mencién, como claro recurso persuasivo por
parte del editor, se mencionaba también la insercién en él del “considerado como su mejor cuento”, tal y
como puede verse a continuacion:
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En este caso, el enunciado publicitario valorativo, cuya insercién en la cubierta es por infrecuente
novedoso, acude a la argumentacion evaluativa mediante el uso del adjetivo “significativo” y del adverbio
“mejor”. Sin embargo, el redactor se “guarda las espaldas” a la hora de calificar la obra, recurriendo en la
construccién enunciativa al adverbio de duda “quizd”, que funciona como operador argumentativo de
atenuacion, empleado como modo de proteccion por si la conclusion del receptor-lector no coincide con la
del redactor-emisor. La misma funcién posee la construccion impersonal “esta considerado”, voz polifonica
sin sujeto, empleada como autoridad genérica, que consigue ofrecer como socialmente extendida la
valoracion del relato “Un diamante tan grande como el Ritz” como “su mejor cuento”.

En la misma linea de incrementar en lo posible la promocion editorial a partir del éxito cinematografico, en
la siguiente novela llama la atencién el enunciado promocional, tanto de la cubierta principal como de la
cuarta de cubierta, donde se informa, como modo de sugestion, del nombre del director de la pelicula
adaptada, y se le vincula al Oscar obtenido por uno de sus filmes anteriores, cuyo titulo también se incluye.
Esto supone una vuelta de tuerca en los formatos promocionales editoriales, pues el libro pasa a venderse
mediante el Oscar, previo a la adaptacion, obtenido por su director con motivo de otra pelicula. A esto se
afiade el hecho de que, en la cuarta de cubierta, las referencias de autoridad se toman, sorprendentemente, no
de fuentes literarias, sino de revistas de cine, lo que pone de manifiesto el hecho evidente de en que cada vez
es mas frecuente que sea la pelicula la que sirva como recurso comercial para vender el libro y no el caso
contrario.

Cubierta: Una pelicula de Hayao Miyazaki, ganador del Oscar por El viaje de Chihiro.

Cuarta de cubierta: El Castillo Ambulante. El libro que dio origen a la pelicula de Hayao
Miyazaki:

“Deslumbrante, magico y genial viaje animado.” Cinemania

“Maravilla de inagotables virtudes.” Fotogramas
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Otra buena muestra de esta fusidn progresiva entre texto e imagen es la posibilidad de incorporar una faja
o franja promocional que se afiade a la novela después de que esta esté impresa y distribuida en las librerias.
Dicho recurso, utilizado tradicionalmente en el sector editorial para llamar la atencién de los potenciales
lectores, merece en este caso un detenido analisis debido a la informacion que en ella se aporta por parte del
editor. Uno de los casos mas llamativos fue, en este sentido, la novela El nifio con el pijama de rayas, en cuya
franja textual publicitaria se aprovechaba para informar del proximo estreno de su adaptacion
cinematografica y se incorporaba la imagen del cartel anunciador del filme, como podemos ver a
continuacion:

ARTHE S Fa, SEF 1168 AH - i e LY

EL NINO CON LL PIIAMA DE RAYAS
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Es decir, el editor aprovecha el préximo lanzamiento de la version cinematografica para,
independientemente de las ventas obtenidas hasta ese momento por la novela, ampliarlas en lo posible ya sea
para agotar existencias ya para llevar a cabo una reimpresion de la obra y aumentar las ventas sirviéndose de
la actualidad extra que la adaptacion va a suponer para la obra originaria.



Asimismo, otros objetos promocionales, como son los puntos de lectura (y su reproduccién publicitaria) o
las propias promociones literarias insertas en las revistas -cuando la novela ha sido adaptada exitosamente-
tienden a valerse de este gancho persuasivo, apoyandose en el recurso de la autoridad audiovisual de la cinta,
al que ya se ha hecho alusién con anterioridad, que adquiere aqui, de este modo, igual valor que su
precedente intelectual en el tiempo. Precisamente esta fue la apuesta argumentativa de la editorial Anagrama
cuando publicito las obras El lector de Bernhard Schlink y ¢Quién quiere ser millonario? de Vikas Swarup.
Para ello emparejo textualmente en alcance e excelencia ambos formatos mediante el eslogan “Dos grandes
novelas, dos grandes peliculas”.

Pero, y esto es mas importante, incluso, podemos encontrar situaciones en las que se ha llegado a revertir
el proyecto temporal de la adaptacion. Asi, y en la linea de lo que venimos diciendo, debido a la creciente
importancia del cine como medio de comunicacion de consumo popular, se ha llegado a ofrecer el libro como
producto subsidiario, como si hubiera emanado del filme. Este hecho no afecta Gnicamente a peliculas sino,
sobre todo recientemente, a las propias series televisivas. Este formato audiovisual esta dando lugar en los
Gltimos tiempos a un nuevo género literario “que interesa a los fans y beneficia a todos, puesto que cadenas y
productoras también ingresan parte de las ventas” (Pérez Lanzac, 2010).
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Esa asociacion citada entre cine y literatura ha llegado hasta tal punto que, incluso a la hora de vender,
Gltimamente se esta multiplicando la practica de elaborar paquetes dobles que contienen ambos productos:
libro y filme, y asi se anuncia en la promocién. De este modo, junto a la pelicula se une un producto impreso
en el que se incluyen entrevistas a los autores de la obra literaria, fotogramas y analisis del filme, etc. Tal es
el caso de, por ejemplo, de la pelicula Expiacion, adaptada a partir de la novela del mismo titulo de lan
McEwan, y cuya publicidad contenia un texto en el que se afirmaba la inclusion, junto a ella, de un libro.
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También los diarios o las revistas se valen de este mecanismo de persuasion comercial cuando deciden
regalar o vender, conjuntamente con el diario, colecciones bien de libros adaptados cinematograficamente,
bien de dvd,s procedentes de novelas, 0 ambas cosas a la vez. De esta manera es curioso comprobar cémo la
seleccion de los volimenes realizada por el medio esta condicionada por el propio éxito de la pelicula,
constituyendo, de este modo, un peculiar canon determinado por su mediacion audiovisual.

En este sentido, merece analizarse con algln detalle el caso de la coleccion “Las mejores novelas de la
literatura universal contemporanea”, distribuida en Espafia durante los afios 2002 y 2003 por el diario El
Mundo [2]. Si bien con anterioridad, en 1999 y 2001, se habian llevado a cabo por el mismo diario
respectivamente las colecciones “Las mejores novelas del milenio” y “Las mejores novelas en espafiol del
siglo xx”, el canon literario permaneci6 entonces mas apegado a la tradicion que en esta Gltima serie de obras.
En este caso, ya fuera debido a la mayor fragilidad o inestabilidad de las convenciones canénicas que afectan
a una época mas cercana a la actualidad, ya debido a la influencia de factores distorsionadores, lo cierto es
que la seleccion realizada denota un evidente y clarisimo predominio de obras adaptadas al cine.

Que la recepcién tenida por las versiones cinematograficas de las obras literarias originales pudiera
constituir un elemento de influjo a la hora de formar parte de la seleccion es un aspecto que se vio
incrementado, ademas, por el hecho no menos importante de que el diario llevase a cabo la seleccién “con las
sugerencias proporcionadas por los lectores” [3]. Esta razon, junto con los propios intereses y limitaciones
para acceder a los derechos de otras obras por parte de EI Mundo, tal vez ayuden a explicar importantisimas
lagunas en la coleccion, asi como la inclusién sorprendente de algin autor decimonénico (E. A. Poe o W.
Irving) y de las primeras décadas del siglo xx (A. Conan Doyle o Joseph Conrad) en un contexto
mayoritariamente de las Gltimas décadas del siglo pasado. En realidad, estamos ante una biblioteca de autores
estadounidenses en su mayor parte y cuyos contenidos giran en torno al género negro o policiaco y sus
variantes. Junto a ellas aparecen otras obras con caracter excepcional cuyo Unico denominador comin es,
precisamente, el de haber contado con una versién cinematogréafica exitosa (como seria el caso de novelas de
tan dudosa canonicidad como Los puentes de Madison County o El exorcista).

Es evidente que, debido a los cambios culturales producidos en las ultimas décadas, cada vez se reduce
més el tiempo que pasa entre la publicacion de una novela y su adaptacion literaria, mas adn en el caso de
autores de sobrado prestigio (ya se deba este a su calidad literaria 0 a sus ventas). Por otro lado, a nadie
escapa que este es, precisamente, uno de los principales elementos de promocion y consagracion futura de
muchas obras literarias en nuestros dias. Sin embargo, no deja de resultar significativo de cara a la creciente
alianza que aqui se estudia entre publicidad, literatura y cine, el que, con la excepcién de algunos nombres, la
mayor parte de los autores seleccionados apenas sea conocido del gran pdblico en nuestro pais, si bien no asi
sus obras, cuyos titulos han sido difundidos ampliamente por la gran pantalla. Tal es el caso, por ejemplo, de
los autores respectivos de El silencio de los corderos, El color purpura o Alguien vol6 sobre el nido del cuco.



Y lo verdaderamente significativo resulta, al final de todos estos pasos, que el éxito de una pelicula convierta
a la novela en la que se baso6 en una obra digna de ser considerada de las “mejores”.

THOMAS HARRIS
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Por otro lado, en buena parte de los autores seleccionados estariamos, mas que ante autores
contemporaneos, ante autores actuales. En definitiva, y lejos de pretender entrar aqui en la polémica sobre la
calidad literaria de los bestsellers, lo cierto es que buena parte de las obras incluidas en esta biblioteca de “las
mejores” novelas contemporaneas deben su mérito para figurar en dicha coleccion al éxito de su adaptacién
cinematografica. Se trata de un evidente elemento de distorsion en los paradigmas cléasicos de lo que se
considera el canon literario. No en vano estamos ante obras que, si bien de una calidad media contrastada y
con frecuencia éxitos de ventas (de los que, como se ha dicho, sin embargo, pocos conocen el nombre de sus
autores), resulta a todas luces exagerado incluirlas en una coleccién con las pretensiones que implica su
titulo.

En cualquier caso, la vinculacién de la literatura con el cine existe desde la aparicion de este, si bien no asf
su cruce en el &mbito de la publicidad. A pesar de que, como hemos sefialado anteriormente, esta peculiaridad
asociativa afecta intensamente a las novelas en los Gltimos afios, quisiéramos traer aqui un ejemplo claro y
pionero de esta relacién en la historia editorial de nuestro pais. Ya en 1963 las novelas buscaban vender su
atractivo mediante la alusion a la adaptacion cinematografica, quiza porque el cine nunca ha tenido tanta
influencia como tuvo -precisamente- en los afios 50 y 60. Asi lo comprobamos en la edicion de la clésica obra
de Lewis Wallace, Ben Hur, publicada por Plaza y Janés en su exitosa coleccién Reno (Wallace, 1963), en
cuya sobrecubierta, que reproducia escenas de la pelicula, podia leerse lo siguiente (en el angulo inferior
izquierdo):
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Es més, en la primera solapa de la sobrecubierta, en un claro intento de justificar la publicacion de la obra
en funcioén de la actualidad de la version cinematografica, puede leerse lo siguiente:

Ben-Hur ha ejercido un poder de captaciéon magico sobre el pablico de todos los idiomas, tanto
en forma de libro como en sus adaptaciones teatral y cinematografica. Por millones hay que contar
los ejemplares vendidos, por cientos de miles los espectadores de la version teatral; incontables
fueron los que admiraron la primera versién cinematografica, interpretada por Ramén navarro.
Ahora, con motivo de la nueva versién producida por Metro Goldwyn Mayer e interpretada por
Charlton Heston, Ben-Hur cobra nueva actualidad y popularidad renovada; y aunque no puede
considerarse a Lewis Wallace un autor estrictamente contemporaneo, obra tan sefialada no podia
faltar a la impresionante lista de “best sellers” que constituye el catalogo de Libros Reno.

Sorprendentemente, al comenzar la novela, antes del inicio del primer capitulo, se vuelve a hacer
referencia a la magnifica adaptacién cinematografica como modo de persuasion intelectual. El editor busca,
en consecuencia, favorecer la lectura de la obra mediante la mencion a la pelicula, incluyendo para ello la
referencia a los actores y a sus personajes. Pretendia con ello -quiza- facilitar la visualizacion de los
protagonistas del texto escrito, y materializar esa identidad icénica entre novela y cine a la que alude,
inteligentemente, Antoine Jaime cuando asevera: “el lenguaje literario funciona siguiendo un procedimiento
similar al del lenguaje cinematogréafico: reproducir creaciones mentales mediante iméagenes, sonoras 0 no,
ordenadas de manera significante. Si bien las herramientas son distintas, las bases de la técnica expresiva son
totalmente comparables”(2000:45). De este modo, el texto insertaba una explicacion, con la finalidad de
anclaje en relacion con el filme, en el que se explicaba:
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6-Los directores de cine y la publicidad literaria

En el contexto que se ha descrito en las paginas anteriores, sin duda, podriamos afirmar sin temor a
equivocarnos que estamos asistiendo en los Ultimos tiempos a una progresiva y creciente semejanza, en
formatos y técnicas, entre la publicidad audiovisual y el cine. La raz6n quiza haya que buscarla, por un lado,
en el desarrollo técnico progresivo que afecta tanto al cine como a los espots audiovisuales y, por otro, en la
necesidad de romper la barrera psicologica de los receptores, generada por el excesivo bombardeo
publicitario al que estan expuestos y que genera, a la larga, una clara actitud relativista y de rechazo. Esta
situacién ha hecho que muchos directores de cine hayan sido contratados para elaborar campafas
publicitarias de cierto alcance. Por su parte, los creativos publicitarios de las agencias consideran que con este
acercamiento de los directores de cine a la publicidad, se aporta un valor agregado a los anuncios, a raiz de
una formacién en la direccion de actores y en la narracion. Probablemente algo mas escépticos, los directores
buscan en el cine publicitario un entrenamiento en el rodaje y, del mismo modo, ganar un sueldo dificil de
alcanzar con cualquier pelicula independiente (Jemio, 2006).

Como ejemplo de esta situacion novedosa, el dia 6 de marzo de 2005, el periodista Pablo Guimon firmaba
una columna en El Pais en la que, entre otras cosas, afirmaba:

Quienes la conocen dicen que Miuccia Prada, directora creativa y propietaria de un gigante de
la moda que facturé mas de 1.500 millones de euros en 2002, es una mujer que sabe lo que quiere.
Y como tal se comportd en su primera reunién con la joven realizadora britanica Jordan Scott.
Miuccia deseaba que su nuevo perfume, la primera incursion del imperio Prada en el mundo de la
cosmética, evocara la dualidad de la mujer. Y asi debia reflejarse en el cortometraje promocional
que habia encargado a la joven directora y a su padre, Ridley Scott, autor de peliculas como Blade

runner o Alien.

De su primer encuentro con Miuccia Prada, Jordan Scott salié con un punto de partida. “Me
hizo pensar en un poema, Thunder, perfect mind”, recuerda en un e-mail la directora, que hasta
entonces solo contaba con dos cortometrajes en su haber. “Es uno de mis favoritos, un poema que
muestra la multiplicidad de la mujer. lustra la unién entre los opuestos”.




De esta forma, el texto literario de cerca de dos mil afios de antigliedad en el que se iba a basar la breve
pelicula promocional, se convertiria en el canal de publicitacion de la marca. Este enunciado misterioso, cuyo
autor y época de composicion exacta se desconocen, constituye uno de los conocidos como textos de Nag
Hammadi, uno de los principales hallazgos arqueolégicos del siglo xx y cuyo descubrimiento ha supuesto una
revolucion para el conocimiento religioso y cultural de los primeros siglos de nuestra era. En el texto que aqui
nos interesa, se mezclan, a juicio de los especialistas, “las proclamas aretaldgicas, sobre todo isiacas,
redactadas en la forma “Yo soy’ ” junto a “las paradojas enigmaticas, muy populares en el mundo griego”
(Pifiero, Montserrat Torrents, y Garcia Bazan, 1997:451 453). El texto poético estd puesto en boca de una
especie de deidad femenina que se define a base de contradicciones: “yo soy la que existe en todos los
miedos; soy la fuerza de un temblor; soy débil y me encuentro a gusto en lugar plecentero; soy insensata y
prudente” [4], y por ello se ajustaba perfectamente al proyecto de Prada.

En el espot publicitario, la modelo protagonista de la cinta, la ucraniana Daria Werbowy, se desenvuelve
en las calles de Berlin, en el metro y en una fiesta luciendo diversos disefios de la marca, mientras intenta
representar en el proyecto la pluralidad de temperamentos y personalidades de la mujer actual;, complejidad
que el creador quiere sintetizar en el perfume anunciado, cuya imagen se incorpora -en un plano corto final
del frasco- en la secuencia Ultima del anuncio. Este espot se rentabilizé gracias al seguimiento, tanto en
medios de comunicacion como en blogs y paginas web, que una apuesta publicitariamente tan novedosa
supuso. Dicha propagacion seguramente estaba ya prevista por los realizadores y directores quienen, si no
hubieran imaginado previamente la resonancia mediatica del corto promocional, no hubieran tomado la
decision de apoyarlo literariamente en un texto tan desconocido, inaccesible y dificil. Este inconveniente
quedd solventado, sin embargo, en la explicacion sobre su contenido y procedencia que ellos mismos
incluyeron a la hora de difundirlo.

Mas tarde hemos asistido a otros casos de realizacion genial de un corto publicitario por parte de un
director de cine. Sélo hay que recordar ahora, aunque no sea este el momento de analizarlo, el espot “La
clave reserva” que Scorsese llevo a cabo para publicitar la marca Freixenet, y que -a nuestro entender-
establece y delimita un formato integrador novedoso que, en el futuro, no dejara de depararnos muy gratas
sorpresas.

7-Conclusiones

Finalizamos este articulo no sin antes concluir afirmando la importancia de la asociacion paulatina en
publicidad de la literatura y el cine. Ambos territorios, exponentes de la mas alta cultura de nuestra sociedad
actualmente al tiempo que de seguimiento mayoritario, especialmente en el caso del cine, tienden a vincularse
promocionalmente para conseguir ampliar el nimero de incondicionales. En este sentido, la influencia social
de ambas esferas ilustradas ha hecho que, en algunos casos, los creativos publicitarios de objetos sin
vinculacién alguna a ellas, recurran sin embargo a asociaciones -mas 0 menos conscientes- con libros o
peliculas para conseguir, de este modo, prestigiar al producto que intentan vender.

Otra posibilidad de combinacién de estos tres &mbitos se genera en el estreno o venta al publico de
peliculas basadas en obras literarias, o de novelas adaptadas antes a formato audiovisual, situacién en la que



la publicidad suele aprovechar las revistas especializadas en libros o en cine para difundirlas mediante la
inclusion de ambos en una campafia. Esta alianza bilateral puede realizarse publicitariamente en direcciones
opuestas. Puede partir del libro y divulgar en este -0 en su promocion- la adaptacion filmica o, por el
contrario, puede surgir de la pelicula y apoyarla en su reputado origen textual.

En ambos casos, se observa la tendencia creciente de alusion publicitaria bidireccional, algo que esta
determinando -incluso- el disefio de las portadas de libros ignorados que, a partir del estreno de la cinta
correspondiente, ascienden -sorprendentemente- a los primeros puestos de las listas de los mas vendidos. Lo
que el cine ha supuesto en este sentido a la literatura ha sido el hecho de que la obra literaria ya no es el
producto final, hacia el que todo converge, sino que el libro pasa ahora en ocasiones a participar de la
promocién de la pelicula y recibe, a cambio, la posibilidad de intentar una nueva vida en la que el cine le
servira para tomar impulso nuevamente. Las posibilidades que este hecho abre en el ambito de la promocion
editorial son numerosas y de ahi su importancia.

Por Gltimo, el éxito de la fusién entre los ambitos analizados ha llegado a tal punto que, como hemos
analizado con un ejemplo harto significativo, incluso algunos directores de cine han sido contratados para
elaborar campafias publicitarias de relevancia internacional por la notoriedad de la marca, con resultados de
gran calidad basados en textos literarios. Es este cruce de tres vias, en definitiva, un campo de analisis muy
interesante que viene a demostrar la vitalidad creativa de un segmento de la comunicacién persuasiva, la
publicidad, que no dejard nunca de innovar y sorprender a analistas y consumidores y que, dia a dia, se gana
més a pulso su consideracion como el nuevo arte popular del siglo xxi.

Notas

[1] En este y los demas ejemplos analizados se ha transcrito el mensaje junto a la imagen comentada para
facilitar su lectura.

[2] EI Mundo: “Los lectores optan por novelas de aventura, intriga y misterio”, 26-1-03.

[3] EI Mundo: “Los lectores optan por novelas de aventura, intriga y misterio”, op.cit., “Desde los
primeros recuentos quedo patente que los gustos mayoritarios de cuantos habian votado se inclinaban
hacia narraciones donde el suspense mantuviera la atencion del lector”, ibidem.

[4] El texto completo esta accesible en la edicidon publicada por la editorial Trotta. A continuacion
reproducimos el inicio y el final: El trueno: intelecto perfecto. “Yo soy la que he sido enviada desde
el poder y he venido hacia los que piensan en mi y he sido encontrada en los que me buscan.
Miradme los que pensais en mi y escuchadrne, oyentes. Los que me estais esperando, acogedme junto
a vosotros; y no me apartéis de vuestra vista; y que no me odie ni vuestra voz ni vuestro oido; y no
me ignoréis en lugar o en tiempo alguno.jAlertal No me ignoréis. Pues yo soy la primera y la Gltima,
la honorable y la despreciable, la prostituta y la respetable, la esposa y la virgen, la madre y la hija,
los miembros de mi madre, la estéril y la que tiene muchos hijos. Yo soy la que tiene un matrimonio
importante y no tomé marido, la comadrona y la que no da a luz, el consuelo de mis sufrimientos, la
novia y el novio; y mi marido fue quien me engendrd. Yo soy la madre de mi padre y la hermana de
mi marido; y él es mi vastago. Yo soy la esclava del que me prepar6 y la dominadora de mi vastago;
pero €l es quien me engendré antes del tiempo en un natalicio, siendo él mi vastago en el tiempo; y
mi potencia procede de él. Yo soy el cayado de su poder en su juventud y él es la vara de mi vejez; y
lo que quiere él es lo que me sucede. Yo soy el silencio incomprensible, la idea cuyo recuerdo es
frecuente, la voz cuyo sonido es variado y la palabra cuya apariencia es mdltiple; yo soy la
pronunciacién de mi nombre. [...] Entonces yo pronunciaré el nombre del que me cred. Mirad, pues,
sus palabras y todas las escrituras que fueron completadas. Por tanto, prestad atencion, oyentes, asi
como vosotros tarnbién, angeles, y los que han sido enviados, y los espiritus que se levantaron de
entre los muerros. Pues yo soy la que Unicamente existe y no tengo quien me juzgue. En efecto, son
muchas las formas agradables que existen en los mulltiples pecados y desenfrenos y pasiones
vergonzosas Yy placeres efimeros que los retienen hasta que llegan a ser sobrios y se apresuran hacia
sus lugares de descanso. Y me encontraran en ese lugar, vivirdn y no moriran de nuevo.” (Pifiero,
Antonio, Montserrat Torrents, José, y Garcia Bazan, Francisco (1997): Textos Gnosticos, Biblioteca
de Nag Hammadi I, Tratados filoséficos y cosmolégicos, Trotta, Madrid, pp. 451-457).
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