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Jovenes adictos
a la lectura

Estrategias de venta y de escritura

Gemma Lluch*

P T

ANA PEYRI.

Las novelas de Harry Potter, la trilogia Memorias de Idhun de Laura
Gallego, los relatos de miedo de R. L. Stine, la serie Dragon Lance,
Eragon y Eldest de Christopher Paolini y los libros de Philip Pullman o
Cornelia Funke han conseguido crear unos lectores fieles, una comunidad
de adolescentes que se unen por sus preferencias lectoras. Son libros que
aparecen en las listas de superventas, literatura juvenil comercial que, a
menudo, tiene puntos en comun con la llamada paraliteratura.
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u€ mecanismos provocan
un «enganche» a ciertas
lecturas? ;Por qué un libro
se convierte en un éxito de ventas? ;Qué
estrategias disenadas antes, durante y
después de la lectura del libro consiguen
un mayor numero de lectores? ;Como
un libro se convierte en un producto cul-
tural? ;Como se mantiene el placer pro-
ducido en una primera entrega y como
se acrecienta?

Queremos hablar de los libros mas
vendidos en los ultimos anos, de los
que por primera vez aparecen en las
listas de los superventas, de los que
han salido de la lista de libros reco-
mendados por el profesor y son cono-
cidos por el boca a boca o por los foros
de internet. Es decir, de la literatura ju-
venil comercial, de aquella que a me-
nudo tiene puntos en comun con la lla-
mada paraliteratura.

¢Literatura o paraliteratura?

Dice Bloom ' que cuando se lee una
obra canonica por primera vez se expe-
rimenta un extrano y misterioso asom-
bro y que casi nunca es lo que esperaba-
mos. Dice Boyer * que cuando se lee
paraliteratura el lector sabe antes de em-
nezar a leer que el libro es lo que espera
porque la coleccion, el autor o la publi-
cidad no le mienten: el lector esta segu-
ro de encontrar lo que ha 1do a buscar,
sin sorpresas. Un ejemplo extremo de
obra canonica: el Quijote o Tirant lo
Blanc. Uno extremo de paraliteratura:
las propuestas de Dan Brown.

Estas dos reflexiones pensadas para
un lector adulto las podemos aplicar
perfectamente al lector adolescente
porque no podemos dejar de recordar
que muchas lecturas con marcas para-
literarias consiguen unificar el lector:
por ejemplo, los «harrypotters» se ven-
den en una doble edicion, una tapa con
fotografia para un lector adulto y otra
con ilustracion para el juvenil; parale-
lamente, son muchos los adolescentes
que se han acercado al Codigo da Vin-
ci. De hecho, es una opiniéon genera-
lizada entre los libreros y biblioteca-
rios * que el comprador de libros juvenil
funciona de manera similar a la mayo-
ria de los adultos.

Mimnstano cde Cultura 2071

¢ Qué es la paraliteratura?

Aunque utilizaremos el término de
paraliteratura, seria mas acertado hablar
de propuestas narrativas con caracteris-
ticas paraliterarias porque lo habitual es
encontrarnos con relatos que tienen tales
caracteristicas literarias o paraliterarias.
Antes de pasar a definir el término, de-
beriamos recordar que la literatura en
forma de libro como bien de consumo
popular es un hecho relativamente re-
ciente. En el siglo XIX una serie de fac-
tores influyo en el triunfo de la novela
popular: la extension de la alfabetiza-
cion a amplias capas de la poblacion, el
crecimiento de las ciudades, los avances
editoriales o la publicacion de las nove-
las en forma fragmentada a través de los
diarios o revistas.

Cuando aparecen en ese siglo las pri-
meras muestras de novela popular, nos
encontramos con un producto diferente
porque se dirige a un publico nuevo y
nace como diversion popular o demo-
cratica, ya que estaba pensado para to-
das las capas sociales alfabetizadas. En
este sentido, Chillon * apunta que es una
forma cultural plenamente moderna
comparable, por su difusion e inciden-
cia, al cine o a la television.

Aparentemente, la novela popular pre-
senta un revolutum de tematicas diversas
pero una mirada critica descubre sufi-
cientes pautas compartidas de escritura,
de edicion y de lectura para utilizar el
término de paraliteratura y para descri-
bir su funcionamiento.

;Como son los paratextos y cual es el
discurso paraliterario?

Se distinguen de los libros literarios
sin equivocos: cubierta con ilustraciones
y colores estridentes, titulos y otros pa-
ratextos linglisticos restringidos y re-
petitivos que juegan a menudo con la
emotividad. El conjunto reunird las in-
formaciones del libro para anticipar al
lector lo que acontecera en su interior, pa-
ra acosarlo de forma que sepa que va a
leer incluso antes de comprar el libro.

En el nivel discursivo, hay una tenden-
cia a la repeticion —la cual es un meca-
nismo que ayuda a transmitir un sentido
claro y univoco— y a la creacion de un
ritmo narrativo basado en la relajacion
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lectora y en los cambios para producir ex-
pectacion y, con ella, interés en el lector.
Pero lo que caracteriza fundamental-
mente un modelo tendente a lo paralite-
rario es la utilizacion incansable de los
mismos procedimientos, los mismos lu-
gares y decorados, repetidas situaciones
dramaticas o personajes, sin ninguna pos-
tura de distancia irdnica o parddica que
provoque la reflexion critica del lector.
Decia Todorov que la obra cumbre de
la literatura era aquella que no se encon-
traba dentro de ningun género literario
mientras que la obra cumbre de la litera-
tura de masas era aquella que mejor se
inscribia dentro de su género. En la pa-
raliteratura, el lector a la vez que espera
la repeticion de una serie de caracteristi-
cas también espera una relativa novedad.
Pensemos en la obra citada de Dan
Brown: los procedimientos, los lugares,
el ritmo narrativo, incluso los personajes
de la primera entrega se copian incansa-
blemente en la siguiente. Dicho de otra
manera, Angeles y demonios es casi el
mismo relato que El codigo da Vinci.

;Qué diferencia la literatura de la para-
literatura?

De manera muy resumida, podemos

EN TEORIA

confrontar las pautas que sigue un rela-
to paraliterario y uno literario a traves
del esquema. *

:Como es la literatura juvenil
comercial?

A menudo se utilizan como sinoni-
mos los términos paraliterario y comer-
cial. Aunque la finalidad de un produc-
to paraliterario es venderse en grandes
cantidades no siempre lo consigue y nos
encontraremos con novelas paralitera-
rias que no consiguen ser comerciales.
Y viceversa, novelas comerciales que
pueden utilizar marcas literarias. Pero
aqui utilizaremos los dos términos co-
mo sinoénimos. Asi, cuando hablamos de
literatura juvenil comercial nos referi-
mos a relatos con muchas de las carac-
teristicas paraliterarias descritas ante-
riormente, ademas de otros mecanismos
que provocan un «enganche» lector, una
adiccion. Aunque, como veremos en los
comentarios, estos mecanismos no son
muy diferentes de los que utiliza la lite-
ratura comercial dirigida a los adultos.
Pero ;qué tipos de mecanismos com-
parten estas obras que aparentemente
son tan diferentes?

Paraliteratura

Literatura canonica

El estilo es secundario y utiliza un len-
guaje simple, repetitivo y estandarizado
segun el tipo.

El discurso se organiza linealmente.
Lo fundamental es la accion, a la que se
subordinan los personajes.

Los personajes son esquematicos y este-
reotipados.

La historia se piensa para adaptarla a las

circunstancias de la audiencia o al rebu-
fo de éxitos.

Se orienta para crear continuaciones, se-
ries y otros productos.

El autor importa, vende hasta convertir-
se en una marca.

Reclama rapidez para llegar al final, es
sobre todo una actividad mas afectiva y
visceral.

El estilo es supremo: utiliza un lenguaje
preciso, logico y metaforico que mues-
tra antes que cuenta.

El discurso esta tematicamente integra-

do, los personajes son centrales y ad-
quieren importancia la psicologia y la
introspeccion.

La historia se piensa como unica: una
obra maestra. El plagio es un tabu, dado
que la originalidad es lo importante.

Se centra en el canon y la tradicion ca-
nonica.

La obra, a menudo, cobra vida al margen
del autor.

La lectura es una actividad privada que
requiere didlogo y lentitud, es mas cere-

bral e intelectual.
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La comercializacion: una forma estu-
diada de vender

Para que un relato sea un €xito de ven-
tas hay que pensarlo todo, incluso antes
de ser escrito ya se disefian estrategias
para acercarlo al lector. Por eso es fun-
damental analizar como funciona el mer-
cado cultural que ya mete en un mismo
«paquete de consumoy el libro, la peli-
cula, el videojuego, el producto televisi-
vo 0 la musica. ¢ Algunas estrategias cla-
ve que ayudan a crear esa «adiccion
lectora» son las siguientes.

El relato se transforma en marca

En el mercado actual, sea de libros
o de cualquier otro producto, la creacion
de una buena marca es fundamental pa-
ra crear el deseo de poseer el mayor nu-
mero de objetos que la comercializan. El
adolescente es uno de los principales
destinatarios de la mercadotecnia por su
nivel de consumo de cine, musica, ropa,
accesorios, etc. Es una practica habitual
la utilizacion de marcas creadas a partir
de la imagen de cantantes, actores 0 pe-
liculas para vender a los mas jovenes
desde camisetas hasta material de pape-
leria o videojuegos.

Dentro de este funcionamiento co-
mercial, la industria audiovisual (y mas
recientemente la paraliteraria) es capaz
de crear relatos que tienen la funcion de
proporcionar una experiencia unica en el
publico. Asi, los nifios pueden volver a
repetir el placer experimentado durante
la lectura de un libro viendo la pelicu-
la que lo adapta o los dibujos animados
que lo contintian hasta el infinito del
consumo, es decir, hasta que sea rentable
para el productor.

Pero la industria del «consumo cultu-
ral» les proporciona formas diferentes
de repetir esta experiencia a partir de
multiples objetos que ponen a la venta y
reproducen la marca original: el DVD de
la pelicula; la hamburguesa que comera;
los munecos, cromos o fichas que re-
producen los protagonistas de sus histo-
rias preferidas; los objetos caracteristi-
cos como las espadas o los gorros de
brujo; los videojuegos que reproducen
el mundo del relato y que, ademas, posi-
bilitan que el jugador se convierta en
protagonista.



Cualquier tipo de objeto aparente-
mente necesario para la vida del nifio o
del adolescente reproducira elementos del
relato: desde toallas hasta sabanas o va-
sos, intentando llevar a la cotidianidad
del adolescente el mundo posible del
protagonista de la narracién de éxito.

En este sentido, hablamos de la trans-
formacion de un autor o de un relato en
una marca, en un icono cultural o me-
diatico. El mundo posible creado (desde
los personajes, los objetos que utilizan o
los escenarios) a través del nombre del
relato, se convierte en una marca que el
comprador identifica facilmente y que
toma la forma de todos los productos de
consumo dirigidos a los nifios y adoles-
centes. Incluso nuevas narraciones que
imitan la manera de hacer del original
ya que a menudo algunas nacen con es-
te proposito y se disefia conjuntamente
la narracion y el merchandising que la
acompafiard, un buen ejemplo son las
peliculas que se estrenan en la época na-
videfia o en el verano. En otros casos el
éxito de una narracion, en la que no se
habia puesto mucha atencion, provoca la
rapida creacion de los productos como
ha ocurrido con el primer Harry Potter.

Mimnstano cde Cultura 2071

Analicemos brevemente como funcio-
na. Como ocurre con cualquier éxito
mediatico, hace falta aprovechar la mo-
da creada o la revitalizacion de modas
antiguas para exprimir con avidez el re-
cuerdo del placer. Los artifices son des-
de los escritores hasta los especialistas
en consumo. La férmula es sencilla y so-
cidlogos, economistas de la cultura o es-
pecialistas en narracion audiovisual han
dedicado algunas horas al andlisis de las
estrategias mas adecuadas para estirar el
consumo de un producto de éxito.

El proceso se inicia cuando, por dife-
rentes razones, un relato gusta y genera
un placer en el consumidor, placer que
se quiere mantener. En este momento
(otras veces se disefla previamente) es
cuando se pone en marcha la maquinaria
para presentar nuevos productos que tie-
nen la finalidad de contentar al consu-
midor, es decir, de exprimir un producto
tanto como sea posible. En el camino, el
relato inicial quedara agotado, dejara al-
gunas huellas en otras propuestas narra-
tivas y, sobre todo, descubrira nuevas
maneras de vender. Ya hace tiempo que
la literatura, pero sobre todo la paralite-
ratura, forman parte de la industria cul-
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tural. De hecho, es bien posible que la
dirigida a nifios y adolescentes sea una
de las mas potentes.

El comportamiento comercial que la
obra de Rowling ha generado ejemplifi-
cara la explicacion anterior. La primera
aventura de Rowling, Harry Potter y La
piedra filosofal, se publica en inglés en
1997 y en castellano en 1999. A pesar
del gran éxito editorial, el discurso cons-
truido por agencias de la autora habla de
las dificultades que tuvo para encontrar
editor y, por lo tanto, tenemos que creer
que la obra nace de la mano de una es-
critora sin influencias ajenas. Esta ver-
si6n resulta verosimil por un hecho: las
editoriales que publican el original son
pequenas y casi desconocidas. El resto
de la historia que habla de una madre so-
la y pobre, mas alla de la verdad o men-
tira que nunca sabremos, crea una ima-
gen de la autora adecuada al tipo de
lector y de relato.

Al rebufo del éxito: los clones
[as continuaciones del fenémeno Pot-

ter tienen muchos parecidos con las de
los relatos audiovisuales: la transforma-



cion de la novela en pelicula alarga la vi-
da del mundo del relato y el consumo de
los productos relacionados con una y
otra como los juegos audiovisuales que
permiten al jugador transformarse en
Potter. Pero la saga crea mas productos
como los libros que explican a los per-
sonajes o las formulas magicas, o bien
los diccionarios de términos, de perso-
najes o de escenarios. Como todo pro-
ducto mediatico, Harry Potter ha gene-
rado de casi todo: desde cuadernos para
colorear hasta albumes de fotografias,
calendarios de pared o libros de masca-
ras, disfraces o sabanas.

La imagen de los ciclistas que, apro-
vechando el esfuerzo del primero, se
colocan detras para no encontrar resis-
tencia del aire y alcanzar la misma velo-
cidad con el minimo esfuerzo es perfec-
ta para comentar el funcionamiento de
otro tipo de producto.

El éxito de Potter abre el camino a los
productos clonados: se escriben nuevos
libros que aprovechan algunas caracte-
risticas de la saga para crear un marco
comun y ser reconocidos por el compra-
dor. Se imita la manera de escribir, el ti-
po de personaje, el género; en definitiva,

r
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cualquier caracteristica que cree en el
lector una sensacion de volver a vivir el
placer creado por el producto madre.

Estos «nuevos» libros pueden ser nue-
vos, creados a partir del molde del pri-
mero a la manera de un clon, o puede ser
que las editoriales reediten libros desca-
talogados similares. Asi, un nuevo €xito
es aprovechado para volver a poner en
los catalogos libros que habian sido ol-
vidados demasiado rapido o bien otros
que llenan la coleccion.

La venta de un libro

Un buen ejemplo de como se piensa la
venta de un libro lo describe Fernandez
de las Pefias ’ cuando comenta las accio-
nes que se pueden llevar a cabo para ha-
cer que un libro tenga éxito. En su ar-
ticulo considera imprescindibles las
siguientes acciones: un buen libro, el po-
sicionamiento del producto en los pun-
tos de venta, la promocion para acercar
el cliente al libro, el diseno de acciones
para acercar el cliente a la libreria, el po-
sicionamiento del producto a través de
CONCursos en revistas, inserciones publi-
citarias, folletos o ruedas de prensa y, fi-
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nalmente, la animacion del punto de
venta con presentaciones, tertulias, ca-
fés literarios, charlas o teatros.

En el mismo articulo comenta que pa-
ralelamente hay que interesar al publico
juvenil en un lanzamiento literario y, re-
sumiendo muy brevemente, Fernandez
de las Peiias habla de dos estrategias: la
primera, el marketing experiencial utili-
zado ya por algunas marcas de material
deportivo asi como por las empresas de
productos de bebidas. La segunda, estra-
tegias que mezclen la interaccion y la
instantaneidad.

Como ejemplo de la primera estrate-
gia, el director de marketing de SM, co-
menta el lanzamiento de la segunda par-
te de la trilogia Memorias de Idhun.
Triada (Laura Gallego. SM): «Realiza-
mos el Primer Encuentro Idhunita de la
historia en una sala de teatro, en una sa-
la alternativa. jFue un éxito absoluto! El
encuentro versaba alrededor de la lectu-
ra del primer capitulo de Triada unos
diez dias antes de su salida a la venta.
Ademas se realizaron sorteos, entrega de
premios, etc. El publico lector, los frea-
kis fans, en una semana ya tenian reser-
vadas todas las invitaciones. Se acerca-
ron al evento con pancartas, con los
libros para firmar, con espadas de hielo
y fuego, con disfraces, etc. Fue una
“fiesta”, una experiencia con otros lec-
tores de Laura Gallego». *

La comunidad de lectores: los foros de
internet

La estrategia descrita por Fernandez
de las Pefias nos lleva a otra cuestion ba-
sica cuando se trata de lectores adoles-
centes: la creacion de una comunidad de
lectores que se sientan parte de una li-
turgia. En este sentido, los foros de 1n-
ternet son la mayor aportacion de los ul-
timos afios en el fomento de la lectura.

Como en el caso anterior, remitiremos
a otro trabajo sobre el tema. Pérez Canet’
en un articulo que ha titulado «Hablan-
do entre lectores: los foros de lectura en
internety explica de qué manera los ado-
lescentes que participan en estos foros
«son lectores habituales; la lectura es un
habito que han incorporado a sus vidas.
Dedican tiempo a la busqueda de los li-
bros y a leerlos» y el foro lo utilizan «pa-
ra hablar de los libros que les gustan y



sentir asi que forman parte de otra co-
munidad (la juvenil lectora), en una en-
cuesta realizada en el foro de Gallego
sobre la actitud de los amigos ante la pa-
sion lectora de los usuarios, un 40 por
ciento respondia que los consideraban
«raros», asi que debe de ser reconfor-
tante encontrarse hablando libremente
con otros adolescentes que comparten y
comprenden esa aficion porque la viven
igual en un espacio donde puede mante-
nerse el anonimato».

En un momento como la adolescen-
cia, encontrarte entre iguales sin el es-
fuerzo de superar la verguenza, porque

* internet facilita el intercambio, ayuda a
crear lectores que se sienten a gusto ha-
blando de sus preferencias, intercam-
biando lecturas, proponiendo nuevas li-

t neas editoriales, en definitiva, sintiendo

que forman parte del proceso del libro.

El relato: una forma de escribir

La mayoria de los relatos comerciales
comparten una serie de caracteristicas
discursivas que tienen que ver con la
manera de presentar la repeticion, con

Mimnstano cde Cultura 2071

Fotograma del film Eragon, basado en la novela de Paolini.

los dialogos, el tipo de descripcion, o
bien de estructura o de narrador, y con el
estilo utilizado.

Los tipos: la variacion en la repeticion

La sensacion de diferencia se provoca
a través de los tipos o temas, es decir,
nos encontramos con relatos que siguen
un patréon discursivo similar aunque
ofrezcan innumerables variaciones de in-
cidentes. De esta manera, los tipos fun-
cionan como una guia de lectura porque
conforman unas reglas simples y fijas
que nos ayudan a orientarnos durante el
acto lector, un ejemplo son los libros de
Enid Blyton. Mas recientemente, dos ti-
pos que han funcionado bien han sido la
psicoliteratura y los relatos de miedo, so-
bre todo el tipo creado por R. L. Stine. "

En la primera década del siglo XXi,
después del éxito de la adaptacion cine-
matografica de El serior de los anillos'y
de la version literaria y cinematografica
de Harry Potter, se ponen de moda una
serie de relatos que o bien se editan por
primera vez o bien se rescatan del cata-
logo editorial o dejan las estanterias de
obras de culto de las librerias y bibliote-
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cas para pasar a un primer plano. En
cualquier caso, se publicitan o se vuel-
ven a publicar en nuevas colecciones por
el éxito de las obras anteriores. Es el ti-
po llamado «fantasia épica» que se situa
en la tradicion creada por por Tolkien,

Jackson y C. S. Lewis y mantenida por
J. K. Rowling. Es el caso de las obras de
Phillip Pullman, Cornelia Funke, la serie
de Dragon Lance, el Clan de la Lloba o
el éxito Eragon y su continuacion Eldest
por citar algunos ejemplos.

El dialogo

El mecanismo discursivo mas potente
en este tipo de narracion es el dialogo:
ocupa toda la narracion introduciendo el
idiolecto del personaje y, sobre todo, su
cosmovision, su forma de conceptuar el
mundo. Ademas, narrativamente, crea
un ritmo interno rapido que suscita un
mayor interés en el lector al hacer avan-
zar la accion en «tiempo real» porque
cuenta los hechos a traves de los turnos
de palabras que narran en primera per-
sona, en presente y desde el lugar de los
hechos lo que acontece. De esta manera,

"llu
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confieren a la narracion una rapidez ca-
racteristica que agrada a un lector acos-
tumbrado al ritmo narrativo del relato
audiovisual. Ademas, son una herra-
mienta muy util para acercar la narra-
cion al lector y limar las posibles difi-
cultades porque: "

—Si la narracion se situa en un mo-
mento del pasado, el dialogo introduce
los hechos en presente (yo, aqui, ahora)
acercando lo narrado al lector a la ma-
nera de un zoom.

—Crean una sensacion de «realidad»
y de presencia del personaje a traves de
indices de direccion al receptor como,
por ejemplo, oraciones interrogativas,
exhortativas o exclamativas con las que
requiere el conocimiento, la accion o la
atencion del interlocutor; o el uso del
modo imperativo debido a la relacion in-
teractiva cara a cara que se establece con
el dialogo.

—Permiten el uso del metalenguaje,
es decir, el didlogo deja que el persona-
je pueda rectificar, aclarar o matizar so-
bre la marcha al hablar en directo y pre-
cisar lo necesario cuando se observa que
el interlocutor (no solo el personaje sino
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también el lector) no ha entendido o ne-
cesita mas informacion.

La descripcion

La descripcion es minima y ocupa po-
cas palabras a lo largo del relato: béasica-
mente son pequefias secuencias abstrac-
tas y convencionales. La descripcion de
caracteres, escenarios, acciones, emo-
ciones o sensaciones pocas veces apare-
ce en pasajes extensos sino que se aco-
pla a lo largo de la narracion con pocas
palabras, como una especie de mosaico.

La descripcion se introduce a traves
de pequefias secuencias que ocasional-
mente pueden aparecer al inicio del re-
lato o en pasajes cortos capsulados en €l
curso de los dialogos con forma de ad-
verbios. El tipo de descripcion lleva a
que, por ejemplo, las de los sentimientos
o las de las emociones sean en abstracto
y de forma estandarizada.

El narrador

El espacio del narrador se reduce y
habitualmente se situa en un tiempo del



pasado narrando hechos no lejanos y a
menudo es el mismo protagonista el que
los narra. En cualquier caso, bien porque
nos encontramos ante un narrador que
lo sabe todo o ante uno que lo ha vivido,
siempre conocera toda la historia, de
manera que controla la informacion, do-
sificandola para acrecentar de ese modo
la atencion del lector,

Los mecanismos mas utilizados son
los siguientes:

—A la manera de preguntas en voz al-
ta, un llamado «narrador cotilla» elige
determinados fragmentos de la narra-
cion para abrir expectativas nuevas que
acrecientan la curiosidad del lector con
frases del estilo «;Qué era esa extrana
herencia? ;jPor qué se suicido Enric?
; Por qué mi madre no queria que yo vol-
viera a Barcelona? ;Qué¢ secreto oculta-
ba? ;Qué escondia ese anillo que habia
en mi mano?». En otras ocasiones ade-
lanta informacion que ya conoce pero
que no desvela de manera que crea posi-
bles dudas «Pensé que no me importaria
encontrarme de nuevo con ese encanta-
dor Artur, ignorando que llegaria el mo-
mento en que iba a desear no haberlo co-
nocido nuncay», «Pero habia algo mas
que me ocultaba». * Y siempre cuenta
hechos y excluye todos los detalles, des-
cripciones o digresiones que provoquen
una pausa o una ralentizacion del ritmo
narrativo: se evita la reflexion mientras
se propicia el enganche al relato.

La estructura

En la actualidad, los relatos juveniles
que narran aventuras de iniciacion acos-
tumbran a plantear esquemas mas com-
plejos, muy similares a la estructura que
Propp " describia como la habitual en
los relatos maravillosos. Recientemente,
Vogler " propone una adaptacion del es-
quema proppiano y muestra como lo si-
guen novelas de Harry Potter (Rowling,
1999) o peliculas como E.T. el extra-
terrestre (Spielberg 1982), EIl Rey Leon
(Allers y Minkoff, 1994) o Titanic (Ca-
meron, 1997).

En los relatos anteriores y en la mayo-
ria de las novelas de mas éxito de la ul-
tima década se propone un viaje 1nicia-
tico del héroe que sigue los pasos
siguientes:

—Un mundo ordinario. La mayoria de

las historias sacan al héroe de su mundo
ordinario para situarlo en uno nuevo.

—La llamada de la aventura. Se en-
frenta a un problema, un desafio o aven-
tura que debe superar,

—El rechazo de la llamada. Con fre-
cuencia el héroe tiene miedo o se mues-
tra remiso a cruzar el umbral de la aven-
tura y rechaza la llamada.

—FEl mentor (el anciano o anciana sa-
bios). La relacion entre el héroe y el
mentor es uno de los temas mas comu-
nes. Equivale al lazo que se forja entre
padre e hijo, maestro y pupilo, doctor y
paciente, dios y hombre. Puede adoptar
la forma de un mago anciano y sabio, un
profesor o un amigo de mas edad. Le
prepara para que se enfrente a lo desco-
nocido. Puede darle consejos, servirle de
guia o proporcionarle pocimas magicas.

—La travesia del primer umbral. Ac-
cede a la aventura enfrentandose al pri-
mer reto.

—Las pruebas, los aliados y los ene-
migos. Una vez traspasado el primer
umbral, el héroe encuentra nuevos retos
y pruebas hallando en su camino aliados
y enemigos y poco a poco asimila las
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normas que rigen ese mundo especial.

—La aproximacion a la caverna mas
profunda. El héroe se aproxima al lugar
que encierra el maximo peligro.

—La odisea (el calvario). La fortuna
del héroe toca fondo y es hora de que se
enfrente directamente con quien mas te-
me. Se enfrenta a una muerte posible y
da inicio la batalla con la fuerza hostil.
Es un momento negro para la audiencia
que es mantenida en tension porque no
sabe si el protagonista conseguira pasar
la prueba. Alta tension psicologica.

—La recompensa. El héroe sobrevive
y obtiene la primera recompensa: un ar-
ma, un simbolo, un elixir o un conoci-
miento o experiencia.

—FEIl camino de regreso. Vive las con-
secuencias de su enfrentamiento con las
fuerzas del mal. Esta etapa realza la fir-
me decision de regresar al mundo ordi-
nario.

—La resurreccion. El héroe tiene que
renacer y purificarse por medio de un ul-
timo calvario de muerte y resurreccion
antes de iniciar su retorno al mundo or-
dinario de los vivos.

—FEl retorno con el elixir. El héroe re-
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gresa al mundo ordinario, pero su viaje
carecera de sentido a menos que vuelva
a casa con algun elixir, algun tesoro o al-
guna ensenanza.

El estilo

Toda literatura popular sigue unas
convenciones que proponen una lectura
similar a la manera de leer un mapa que
designa una ruta y unos pocos paisajes
facilmente reconocibles. Esta manera de
leer tiene una consecuencia clara: es pre-
decible, por lo que podemos leerla rapi-
damente moviéndonos con seguridad
entre los paisajes porque sabemos que la
direccion que elegimos es correcta.

Para crear este mapa, las caracteristi-
cas anteriores son importantes pero tam-
bién lo es la manera de escribir, de mos-
trar lo narrado. Basicamente, se busca
una lectura relajada, sin dificultades, de
manera que no se apuesta por ningun ti-
po de ejercicio estilistico que cree extra-
fieza 0 vacio de comprension: que se
pueda convertir en un obstaculo a la an-
helada relajacion lectora.

Aunque deberiamos diferenciar dos ti-
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pos de estilos: el del narrador y el de los
personajes, mayoritariamente nos en-
frentamos a un estilo unificado dado que
el narrador es el protagonista o imita el
estilo del lector (de los personajes) anu-
lando, de este modo, la posibilidad de
diferentes registros literarios. En este
sentido, se usa un lenguaje simple, repe-
titivo y de clichés. Las repeticiones son
constantes y el tipo de oracion es mayo-
ritariamente simple, siguiendo el orden
prototipico de los elementos de la ora-
c1on.

Dada la abundancia de discurso direc-
to para introducir la voz de los persona-
jes, los verbos de locucion son mayori-
tarios y se utilizan los mas habituales
(decir, contestar, exclamar) acompana-
dos por un adjetivo o un adverbio.

Las técnicas de identificacion: una for-
ma de enganchar

Para que la narracion enganche se
usan diferentes técnicas de identifica-
cion, la mayoria de ellas mediante los
recursos sefialados en los apartados an-
teriores. Asi, se opta por personajes fa-
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cilmente reconocibles porque se cons-
truyen a semejanza del lector: tienen la
misma edad, vida, costumbres o aspec-
tos. De manera similar, los escenarios
imitan los de su realidad, o en todo caso
los de su realidad virtual, creada por los
relatos audiovisuales tanto de la televi-
sion como del cine. La identificacion se
acrecienta con el uso de un cronotopo si-
milar al usado en estas series o creado a
semejanza de la cotidianidad del lector:
se sitia en una época actual de manera
que el ahora de la lectura, el de la vida
del lector y el de los hechos del protago-
nista se asimilan.

La regla del yo: la trinidad
narrativa o tres yo en uno

La principal estrategia para crear una
identificacion es el tipo de narrador uti-
lizado: es lo que Thaler * llama «la regla
del yo», que favorece el juego de la con-
fidencia y l6gicamente de la identifica-
cion: «Todo a la vez es una pénora de
autenticidad y una magnifica trampa
narrativa donde se acaba por fundir los
“yo” del autor (imitando al adolescen-
te), del lector (imitando al adolescente),
y del personaje-narrador (imitando al
adolescente), dentro de una santa trini-
dad narrativa».

Asi, se elige la misma cosmovision, es
decir, el mismo punto de observacion
del lector, de manera que tanto persona-
jes como narrador observan y juzgan el
mundo a semejanza de su lector. Incluso
cuando se opta por un personaje cuyos
rasgos descriptivos coinciden con los de
un adulto, su cosmovision, su ideologia,
corresponde a la del adolescente.

Es evidente que la atencion aumen-
ta por las expectativas que despiertan
situaciones similares al lector y que ade-
mas estas elecciones facilitan la identi-
ficacion con el mundo posible propues-
to. Pero tal vez lo mas importante es el
placer que este tipo de opciones estilis-
ticas proporciona al lector y, consecuen-
temente, el enganche.

No es vano recordar lo que Aristoteles
enuncié en su Retorica y que los dife-
rentes tratados del tema han repetido:
Aristoteles habla del placer que experi-
mentamos en el similar cuando habla del
placer en las cosas propias y explica que
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todo lo que es similar a un individuo y a
su congenere le es totalmente agradable.
Asi, todos consideran como agradables
las cosas que les son propias, por €so,
continda el griego, los hombres quieren
a sus aduladores.

En este sentido las obras de las que es-
tamos hablando son grandes aduladores
de los adolescentes porque los proyec-
tan, los exaltan y acaban el relato con-
virtiéndolos en grandes héroes que han
superado cualquier situacion: solo hay
que pensar en la saga de Harry Potter.

El dialogo

Anteriormente, hemos comentado que
el mecanismo discursivo mas potente
es el dialogo, también como técnica de
identificacion porque reduce la distan-
cia con el lector creando una ficcion de
relacion directa, de presencia del lector
en el texto introduciendo la perspectiva
del personaje. Si se reduce la distancia,
la identificacion aumenta: el personaje
tiene su edad, su perspectiva, el lengua-
je imita al del lector y finge hablar y mi-
rar el mundo como él. En estos casos, ¢l
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lenguaje utilizado en el discurso directo
se caracteriza por un vocabulario claroy
el uso de un argot juvenil que no requie-
re ningun esfuerzo de lectura.

Y, como hemos comentado, el dialogo
introduce el presente creando la sensa-
cion de que relato e historia coinciden,
de manera que el lector se situa en una
especie de presente perpetuo y tendente
a confundir el tiempo de la accion con el
de la narracion y el de la lectura.

La relacion intertextual

Finalmente, toda relacion intertextual
se establece casi en exclusividad con la
cultura del adolescente, sobre todo con
los textos audiovisuales proximos al lec-
tor. Referencias a la musica, al deporte,
al cine o a cualquier icono de la cultura
mas comercial que va mas alla de la sim-
ple mencion de nombres. Un ejemplo lo
encontramos en el ritmo narrativo adop-
tado, mas propio de la television y del
cine que de la literatura y que consigue
una rapidez para contentar la impacien-
cia de un lector avido de llegar al nudo y
al final. Otra influencia del audiovisual
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consiste en el tipo de narracion que
muestra mas que cuenta y que transfor-
ma la lectura mas en una mirada que en
un dialogo.

Repasando las diferentes caracteristi-
cas de este tipo de relato comprobare-
mos que en diferentes niveles tienen un
funcionamiento similar al del espectador
de las series televisivas. De hecho, no
podemos olvidar que una narracion co-
mercial y paraliteraria esta pensada para
grandes publicos, las relaciones inter-
textuales se establecen con relatos cono-
cidos por todos, mayoritariamente au-
diovisuales, y como consecuencia los
mundos posibles que propone se homo-
geneizan porque disuelve las caracteris-
ticas locales priorizando las globales. '

A modo de conclusion

Estos relatos han conseguido como
nunca crear unos lectores fieles, una co-
munidad de adolescentes que se unen
por sus preferencias lectoras. En ocasio-
nes, la presencia masiva de caracteristi-
cas paraliterarias provoca una identifi-
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cacion con el texto sin la posibilidad de
una lectura irénica o distanciada. Como
hemos dicho, la identificacion se inicia
con la adulacion porque estos relatos
proyectan una imagen mejorada, en oca-
siones mitica, del lector: lo exaltan y
acaban el relato con la transformacion
del adolescente perdedor, inseguro, des-
conocido y solitario del inicio con el que
cualquier lector podria identificarse con
el ganador, seguro, triunfador y admira-
do, en definitiva con el héroe en que tal
vez le gustaria convertirse.

El entretenimiento cultural propuesto
no es diferente de la mayoria de las lec-
turas que se proponen a los adultos y que
llenan las estanterias de las librerias. To-
das ellas prometen entretener, propor-
cionar placer leyendo y casi siempre lo
cumplen. ;No era ése el eslogan que uti-
lizabamos en las campanas lectoras de
hace una década? B

*Gemma Lluch es profesora en la Universidad
de Valencia.

Este texto es una adaptacion-ampliacion de su ar-
ticulo «Mecanismos de adiccion en la literatura
juvenil comercialy, en Anuario de Investigacion
en Literatura Infantil y Juvenil 3, Vigo: Universi-
dad de Vigo, 2005, pp. 135-156.

Notas

1. Bloom, Harold, £l canon occidental. La escue-
la y los libros de todas las épocas. Barcelona:
Anagrama, 1995.

2. Boyer, Alain-Michel, La paralittérature, Paris:
Presses Universitaires de France, 1992.

3. Conclusiones del curso organizado por la Con-
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federacion Espafola de Gremio y Asociaciones
de Libreros y el Centro Internacional del Libro
Infantil y Juvenil de la Fundacion Germén San-
chez Ruipérez. Se pueden consultar las conclu-
siones en la web http://www.uv.es/~lluchg/cas/
2005-02-12.wiki

4, Chillon, Albert, Literatura y periodismo. Una
tradicion de relaciones promiscuas, Bellaterra
(Barcelona): Universitat Autonoma de Barcelo-
na, 1999.

5. Hemos adaptado la propuesta de Rudd, David,
Enid Blyton and the mystery of children’s litera-
ture, Nueva York: Palgrave, 2000, cuando compa-
ra el estilo oral utilizado por Enid Blyton con el
que sigue una tradicion literana,

6. El lector puede examinar el monografico «El
lector adolescente en el mercado cultural», de la
revista Primeras Noticias de Literatura Infantil y
Juvenil, n° 218.

7. Fernandez de las Pefas, Alejandro, «Vender li-
bros para jovenes: disefiar una estrategia de mer-
cado», en Primeras Noticias de Literatura Infan-
til y Juvenil, monografico «El lector adolescente
en el mercado cultural», n® 218, 2006.

8. Ibid.. nota 6.

9, Pérez Canet, Carmina, «Hablando entre lecto-
res: los foros de lectura en internet», en Primeras
Noticias de Literatura Infantil y Juvenil mono-
grafico «El lector adolescente en el mercado cul-
tural», n® 218, 2006.

10. Para no extendernos, remitimos al lector a los
apartados 6.2 y 9.2 de Lluch, Gemma, Analisis de
narrativas infantiles y juveniles, Cuenca: Edicio-
nes de la Universidad de Castilla-La Mancha,
2003, donde analizamos exhaustivamente estos
dos tipos.

11. Bobes Naves, Maria del Carmen, E/ dialogo.
Estudio pragmatico, lingiiistico y literario, Ma-
drid: Gredos, 1992.

12. Todos los ejemplos son del libro de Jorge Mo-
list, El anillo. La herencia del wltimo templario,
MR Ediciones, 2003.

13. Propp, Vladimir, Morfologia del cuento, Ma-
drid: Fundamentos, 1972.
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14. Vogler, Christopher, El viaje del escritor.
Las estructuras miticas para escritores, guio-
nistas, dramaturgos y novelistas, Barcelona:
Robin Book, 1998.

15. Thaler, Danielle y Alain Jean-Bart, Les En-

jeux du roman pour adolescents, Paris: L'Har-

mattan, 2002,

16. Un ejemplo del funcionamiento de estos rela-
tos, lo puede encontrar el lector en el analisis que
hicimos de la saga de Star Wars en Lluch 2003,
cap. 12.
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