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ABSTRACT

This paper aims to study in a conceptual frame called «liquid culture» two discursive strategies
that I have labelled as «integration» and «resistance to assimilation» in which are involved
hypercodified messages. Both strategies act in a very different way but they have in common
the relationship with remediation and some other process that show the metamorphosis of
a literary text. In this case the poem by Kipling titled «If» is studied as a part of TV
advertisement and as textual part of a picturebook by Mauro Evangelista tittle Lettera a un
figlio. Final conclusions invite to rethink the nature of literary text and the canals of «cultural»

circulation in the context of mass culture and new media.

L El presente trabajo forma parte del proyecto de investigacién financiado por la Junta de Castilla y Ledn
titulado «Evolucion de las formas grafico-narrativas y su relacién con el publico lector» /LE066G18
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RESUMEN

En este articulo se pretende estudiar dos estrategias discursivas que he denominado
«ntegracién» y «resistencia a la asimilacién» en las que se ven involucrados los mensajes
hipercodificados dentro de la denominada cultura liquida. Ambas actian en un sentido
diferente, pero poseen en comun su relaciéon con la remediacién y con otros procesos que
muestran la metamorfosis de un texto literario. En este caso se estudia el poema de Kipling

titulado «If» que forma parte de un album ilustrado y de un anuncio publicitario.
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anuncio de television.
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1. MENSAJES HIPERCODIFICADOS EN EL. MARCO DE LA CULTURA LIQUIDA

La cultura actual podria definirse como una selva de signos que se va haciendo mas
espesa paulatinamente. Estos signos poseen la peculiaridad de remitir a otros signos y los
textos resultantes acabaran por confeccionarse sobre las ascuas de otros muchos textos. Era
algo que ya advertia Séneca y que tiene nombres que van desde la imitacién compuesta hasta
el término de intertextualidad. El texto nunca oculté que era un tejido realizado con mimbres
de muchos otros. Sin embargo, parecia dado por sentado que existian unos circuitos de
circulaciéon bien afianzados en los que determinados mensajes discurrian por un territorio
bien delimitado que pertenecia a la esfera conceptual del arte. No obstante, la disolucién de
jerarquias que separaban la cultura de masas de la alta cultura, asi como el cambio de soportes
y plataformas de transmision cultural son fenémenos que han vuelto el panorama mucho
mas complejo. Surgiran nuevos conceptos como transmedialidad (Gil Gonzalez: 2012;
Scolari: 2013), intermedialidad® y estrategias como la remediacion (Bolter y Grusin) que
proporcionan un marco teorico y ponen a disposicion del estudioso y del fan un utillaje
instrumental para abordar esa nueva Babel. La polémica de los que quieren salvaguardar las
esencias y la pureza de ciertos lenguajes se reaviva a la sombra de ciertos éxitos musicales y
se escuda, también, bajo cierta terminologfa como apropiaciéon que ve como su semantica
despliega un sesgo negativo (Young: 2008). Esos hibridos, que no dejan de ser caracterizados
como realizaciones artisticas oportunistas, ensamblan piezas de muy diversa procedencia y
con una categorizacion cultural que, a priori, es muy dispar. Es esa disparidad la que genera
cierto malestar: como es posible que ciertos mensajes artisticos acaben subsumidos en otras
realizaciones que algunos catalogan de gusto dudoso. Parte de estas realizaciones presentan,
ademas, la singularidad de integrar un texto artistico en un contexto muy diferente como
podtia ser, pongo por caso, un anuncio publicitario. El perimetro de ese territorio artistico
se difumina, entonces, en una serie de practicas que ponen en crisis conceptos bien
asentados. La yuxtaposicion de lenguajes se convierte en una estrategia propicia para
conseguir esa amalgama entre el arte elevado y el fin practico mas inmediato que no tiene

otro objetivo que vender e incitar al consumo. Bajo esa tendencia propongo a modo de

2 Remito para una visién en profundidad del alcance terminolégico y el marco conceptual al trabajo de Sanchez
Mesa y Baetens (2017)
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hipétesis utilizar el concepto de integracion cuando un texto artistico pasa a formar parte de
un mensaje mas complejo y colabora en una intencién practica para la que no estaba previsto.
En esa operacion es posible advertir una erosion de esa funcion estética que se compensa
gracias a lo que podria denominarse un contagio estético al resto del mensaje. Los productos
anunciados pueden asumir en una pequefia dosis algo de aquella funcién estética y acabaran
por desarrollar sobre todo un valor emocional. Esas nuevas funciones son, no obstante,
coyunturales y pueden tener efectos imprevistos. Es posible que una cancién se ponga de
moda por formar parte de un anuncio o que alguien llegue a un poema porque formaba parte
de un spot publicitario. Esas nuevas férmulas de circulaciéon cultural pueden desestabilizar
ciertos conceptos pero, al mismo tiempo, dotan a los mensajes de un comportamiento
dinamico que garantiza la posibilidad de significar en un tiempo en el que las palabras y los
signos parecen estar cansados de haberlo dicho todo.

Frente a esta estrategia pueden observarse otras operaciones que actian en un
sentido contrario: los textos artisticos ya no se integran en mensajes de naturaleza diferente
obligandoles a propodsitos comunicativos espurios; la naturaleza hipercodificada de esos
mensajes pone en contacto lenguajes que realzan su efecto estético: tal es el caso de la
transformacion de mensajes literarios en otros textos como, por ejemplo: el album ilustrado.
Cuando algtn texto literario se usa como base para construir un album ilustrado no esta
supeditado a una nueva funcién. Su valor y su naturaleza literaria no disminuye un apice sino
que, por el contrario, posibilita un incremento no sélo en su capacidad comunicativa sino
también en su efecto estético. En este segundo caso podria verse una «resistencia a la
asimiliacién» de lo literario por parte de otros lenguajes. Los textos literarios, de naturaleza
breve —cuentos, poemas- toman otra dimension y se legitiman editorialmente como textos
auténomos, pero para ello era necesario, antes de nada, la posibilidad de que un texto se
pueda desgajar de su contexto inicial.

Para mostrar el funcionamiento de esas dos operaciones que atafien a los mensajes
hipercodificados en el marco de una cultura en la que se difumina la oposicién arte/no arte
propongo ver el diferente comportamiento del poema «If» escrito por Kipling. Ambas
realizaciones, anuncio publicitario y album ilustrado, son practicamente coetaneas lo que

permite un punto de apoyo desde una perspectiva metodologica.
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2. EL CARACTER DESGAJABLE DEL TEXTO LITERARIO:

Como ya se ha insinuado para que un texto literario forme parte de otro mensaje
mas complejo ha de ser en cierto modo desgajable del contexto en el que aparecié publicado.
Un poema, una cancién pueden tener una andadura al margen del libro o del album musical
al que pertenecian. Ese texto de personalidad poderosa pugna, en cierto modo, por evadirse
de la presencia de sus semejantes para hablar con una voz diferenciada. Hemos podido leer
poemas, escuchar canciones, encontrar relatos en circunstancias azarosas, verlos antologados
y espigados del conjunto original en que aparecian. Ese encuentro fortuito habla de como se
diluyen los lazos comunales del texto que va perdiendo sus relaciones de parentesco con los
compaferos con los que vio la luz.

En el caso del poema de «If» sobre el que habran de pivotar las siguientes paginas
pronto pudo advertir Ruyard Kipling que su poema, incluido en la seccién titulada «Brother
Square Toes» de Rewards and Fairies publicado en 1910, cobrarfa independencia y que, extraido
de su contexto natural de publicacion y liberado de las circunstancias que habian propiciado
su escritura, iba adquiriendo la cualidad de texto de culto. El propio autor lo habfa advertido

en su autobiografia Something of myself publicada péstumamente en 1937 cuando afirmaba:

Among the verses in Rewards was one set called “If-', which escaped from the
book, and for a while ran about the world. They were drawn from Jameson's
character, and contained counsels of perfection most easy to give. Once started,
the mechanization of the age made them snowball themselves in a way that
startled me. Schools, and places where they teach, took them for the suffering
Young - which did me no good with the Young when I met them later.

[..] They were printed as cards to hang up in offices and bedrooms; illuminated
text-wise and anthologized to weariness. Twenty-seven of the Nations of the
Earth translated them into their seven-and-twenty tongues, and printed them on
every sort of fabric (2013:111).

El texto tenfa en cuenta un episodio histérico protagonizado por Leander Starr
Jameson y su incursién militar a finales de 1895 en la Republica de Transvaal cuyo resultado
derivé en una derrota. Frente a ese fracaso, Kipling vio la posibilidad de crear un programa
de conducta basado en la templanza y en la necesidad de creer en uno mismo mas alla de las
vicisitudes coyunturales del éxito y del fracaso. Lo convirtié, pues, en poema y lo integré en
su Rewards and Fairies. En cuanto que poema, el texto de Kipling atenuaba su informacion

contextual y permitia una lectura fuera de ese marco histérico y concreto que le habfa dado
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carta de naturaleza. Dicho de otro modo, el lector no necesitaba esa informacion para
comprender el texto; podria decirse, incluso, que -de haberse hecho explicitas- esas
circunstancias harfan mas dificil la posibilidad de asuncién vital por parte del receptor. La
mencién de un receptor interno al final del poema: «my son» lo dotaba de una intensa
emocionalidad al convertirlo en una suerte de comunicacion intima mediante la cual el emisor
—asociado asf a la figura del padre- dejaba en herencia a su hijo algo valioso: el secreto de una
forma de ser y estar en el mundo. El lector asiste como participe de ese inmenso regalo. Las
caracterfsticas de la enunciacion lirica dilufan las motivaciones colonialistas que podrian
haberse advertido en un texto surgido en esas circunstancias y ese hecho permite su andadura
de forma individual y la adquisicién de nuevos valores que quizas fuesen extrafios a la
intencion originaria de Kipling. Asi se explica que Robert Haven Schauffler en 1931 incluyese
este poema en su libro The Junior Poetry Cure: A First-Aid of 1V erse for Young of All Ages, tal y
como indica Nicholas Mazza (2003:61). Se utilizaba este texto para incidir en la necesidad de
un comportamiento basado en la deportividad. Sus dos famosos versos: «If you can meet
with Triumph and Disaster / And treat those two impostors just the same» dejaban de orbitar
en torno a la idea de lo militar para adscribirse a la nocién de una serie de valores asociados
a lo deportivo. Esa idea de resistencia frente a la adversidad permitia la adquisicion de
multiples valores y el poema podia ser reutilizado en contextos sumamente variados con
resultados especialmente curiosos como, por ejemplo, el uso que le da Tom Mboya, uno de
los lideres fundadores de Kenia, cuando recita este poema en la vispera de las elecciones. Tal
y como advierte Alastair Pennycook: «The poet of Anglo-Saxon imperialism had become the
poet to inspire African leadership»’.

El poema de Kipling fue el preferido por los britanicos en la encuesta que realizo
la BBC en 1995. Unos afios antes, en 1992, su texto fue utilizado en el marco de la Segunda
temporada de Los Simpson, en concreto, en el episodio «Old money» emitido el 28 de marzo
de 1991. En la revista E/ Jueves el texto del poema de Kipling fue reproducido integramente

en la serie Makinavaja de Iva. Todo ello da una buena muestra del éxito del poema y de su

3 La interpretacion de los textos de Kipling desde la perspectiva colonialista sigue siendo ambigua. Por un lado,
dirigentes africanos habfan asumido el texto de Kipling y se lo habian apropiado para consolidar el suefio de la
independencia y la consecucion de una identidad; por otro lado, en julio de 2018 estudiantes de la Universidad
de Manchester borraron el poema de Kipling que figuraba en los muros de esta universidad por no considerarlo
portavoz de sus valores. En su lugar colocaron, el poema de Maya Angelou «Still 1 Rise».
https:/ /www.bbc.com/news/uk-england-manchester-44884913 [10 de mayo de 2019].
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capacidad para formar parte de un imaginario colectivo®.

Para que esto sucediera era necesario que el poema fuese facilmente desgajable de
su contexto original de publicacién. Esa separabilidad y la falta de referencias contextuales
marcadas permitian al lenguaje poético ir adquiriendo una serie de valores universales que
podian investirse de una profunda emocionalidad asociada a la mencién de la palabra «hijo»
en la parte final y la prédica de unos valores asumibles por la colectividad en cuanto que no
supeditaban todo a la obtencién de un éxito que bien podria ser algo meramente
circunstancial. La emocién, pues, se aliaba facilmente con la exposiciéon de una ética que
convenfa a las mas diversas situaciones discursivas. La deportividad, la creencia en uno
mismo y en la defensa de unos ideales por encima de las circunstancias adversas servian
como acicate para mostrarlo como modelo en el mundo deportivo y en el politico.
Precisamente esa cercanfa a unos valores que encajaban perfectamente en el mundo
deportivo explica que el distico de versos en los que Kipling insta a tratar tanto al triunfo

como al fracaso como impostores por igual figure en el acceso a la pista central de

4 El poema de Kipling no solo forma parte de ese imaginario colectivo como mercancia almacenada que esta a
disposicion de todos para ser consumida. Existe una mediaciéon obvia. La asuncién de ese poema conlleva un
vinculo emocional muy fuerte. Valga recordar la anécdota con la que Juan Cruz recuerda el vinculo establecido
con Adolfo Marsillach a través de ese poema. El propio Juan Cruz asf lo recuerda:

Nuestra extrafla amistad, por decirlo asi, procede de una anécdota que conté alli esa noche, en el
homenaje a Marsillach. El la supo hace muchos afios y mi impresién es que ese hecho que yo le conté
habfa afianzado un carifio que fue mutuo y casi secreto. Cuando yo era un adolescente me aficioné a
un poema en particular de Rudyard Kipling, I, en el que el escritor britanico recorre las distintas
imposturas de la vida para acabar advirtiendo contra el triunfo y contra la derrota, que son los grandes
impostores.

Copié ese poema, con boligrafo, en la mamposteria de la puerta principal de mi casa; mi madre me
oblig a borratlo. A lo largo del tiempo esas huellas de mi ufia sobre el poema siguieron frente a las
inclemencias del tiempo y por encima de los sucesivos enjalbegados.

Un dia estaba yo en la antesala de la consulta del médico que trataba a mi madre, en el hospital
de Tenerife. En una revista que habia sobre la mesita hallé una entrevista con Marsillach, a quien yo
no conocia personalmente todavia. En esa conversacion el gran actor explicaba que uno de sus poemas
preferidos era justamente ese de Kipling contra las imposturas. Me levanté, como impulsado por la
sorpresa que te dan a veces los recuerdos y me puse a dar vueltas por la antesala solitaria. Hasta que
me fijé en uno de los cuadros que tenfa colgados el médico. En uno de ellos estaba la transcripcién de
1If; de Rudyard Kipling.

https:/ /blogs.elpais.com/juan_cruz/2013/01/marsillach-y-el-poema-if-de-kipling.html
La importancia del poema de Kipling y su hondo sentido emocional se revelan también en el capitulo «El

territorio de la memoria» en su novela autobiografica Territorio de la memoria. (Cruz, 2016: 65-76).
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Wimbledon. Por esta razén no extrafia que tanto Roger Federer como Rafa Nadal fuesen los
encargados de recitar el poema de Kipling para promocionar la final del torneo en 2008.
Ambos se encargarfan de realizar un partido de tintes épicos de casi cinco horas calificado
como uno de los mejores de la historia en el que, a la postre, venceria Nadal. Los versos de
Kipling, de alguna manera, se habian colado en ese espiritu de lo deportivo y venfan a resaltar
la pelea contra las circunstancias. Victoria y derrota, también sobre el campo deportivo, eran

algo relativo que engrandecia por igual a unos y otros.

3. LA PUBLICIDAD Y LA FABRICA DE RELATOS.

Curiosamente, un afio antes de esta gesta deportiva el texto de Kipling fue utilizado
en una campafia publicitaria que anunciaba los productos de la petrolera Repsol. No es una
practica inusual el hecho de que la publicidad acuda a textos literarios para crear una
atmosfera cargada emocionalmente o para suscitar en el receptor una respuesta diferente al
verse sometido a un estimulo estético. Bastaria recordar anuncios especialmente logrados
como el del Seat LLeén que utilizaba el texto de Julio Cortazar «Preambulo a las instrucciones
para dar cuerda a un reloj». Ese texto proyectaba una atmésfera inquietante sobre el anuncio
al equiparar el reloj con el automévil anunciado. «No te regalan un reloj. Tu eres el regalado»
finalizaba el texto de Cortizar’. El anuncio sugetfa de forma ticita que ese nuevo modelo
poseia una fatal fascinacion hasta el punto de aduefarse de sus duefios. Resulta muy
interesante comprobar como lo ominoso inherente a la narracion fantastica resultaba en parte
neutralizado por el elemento publicitario para remodelatlo y convertirlo en un poder de

atraccion. En ese anuncio era el propio Cortazar el que lefa el texto que sonaba como voz en

5 Javier Cercas se hace eco la critica que dos lectores de E/ Pais hacian sobre el uso del texto de Cortazar en el
anuncio publicitario de Seat. Su contestacién se vale de argumentos interesantes en los que se destaca la
posibilidad de entender literariamente la publicidad y la apropiacién como forma de funcionamiento de la
propia literatura: «Algunos de nuestros cineastas mas reconocidos, por no hablar de actores y deportistas, filman
anuncios televisivos, y nadie considera que hacerlo constituya una indignidad; no entiendo por qué tiene que
setlo en el caso de los escritores. De hecho, lo raro no es que un anuncio use las palabras de un escritor, sino
que no haya muchos mas escritores escribiendo anuncios, puesto que las reglas formales de la publicidad y de
la literatura no difieren en lo esencial: al fin y al cabo, la publicidad es también un género literario (o casi) |...]
Si la literatura es la primera en apropiarse legitimamente de la literatura, ¢por qué no va a ser legitimo que se
apropie de ella la publicidad? Nuestra época padece la supersticiéon de la originalidad, pero cualquier creador
no del todo insolvente sabe que nada se crea a partir de la nada, y que la tnica forma de hacer algo nuevo es
asimilando creativamente todo lo que ya se ha hecho: toda literatura de verdad es metaliteratura, porque toda
literatura de verdad comporta un dialogo con la tradicién (2007). Para una visién en conjunto sobre la relacién
entre literatura y publicidad recuerdo el trabajo de Asuncién Escribano (2011).
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off encargada de generar una atmosfera que basculaba hacia la incertidumbre. De otra indole
es el spot que anunciaba la «LLinea verde» de El Pozo cuya banda sonora utiliza la rumba con
la que Manzanita habia musicalizado el «Romance sonambulo» de Lorca. Los cambios
operados sobre la naturaleza del texto son muy importantes. Si en el caso anterior la
naturaleza del texto proyectaba su atmoésfera sobre el nicleo narrativo del texto, en este
ejemplo existe una trivializacion del mensaje que hace una lectura epidérmica que rescata el
concepto de «verde» para aplicarlo a una linea de alimentos que no posee ni colorantes ni
conservantes. LLa rumba habfa aligerado ya el tremendo dramatismo del poema de Lorca y lo
habia convertido en algo mas festivo pero la publicidad lo asocia a un «ecologismo» que en
nada encaja con el sentido original del texto.

La publicidad puede ser entendida asi como un discurso prevalente en el marco de
una cultura en la que unos discursos fagocitan a otros para instarles a hablar en contextos
muy diferentes y con sentidos imprevistos. En ese proceso de constante cita y apropiacion
las intenciones se modifican sustancialmente y las fronteras que delimitaban el territorio de
lo estético se vuelven borrosas. La incorporaciéon de lo literario en la publicidad bien pudiera
suscitar criticas por cuanto que supone para algunos una vulgarizacién del elemento literario.
Las jerarquias discursivas, en cambio, parecen haberse desmontado en esta nueva
proliferaciéon de mensajes hipercodificados que toman prestados elementos de otros
discursos precedentes. Estamos en el territorio conceptual de lo que Bauman ha denominado
como cultura liquida® Es precisamente esa caracteristica de la hipercodificacién la que lleva
a los creativos publicitarios a aprovechar canciones, textos, imagenes preexistentes para
organizarlas en un mensaje complejo. El ensamblaje de esos elementos de naturaleza tan
diferentes constituye un nuevo texto mas complejo en su funcionamiento pragmatico. Sin
dejar de perseguir una funcién practica tendente a vender y fomentar el consumo no renuncia
a la elaboracion estética. De ahi su naturaleza ambigua y ese caracter hibrido que socava los
conceptos de arte y publicidad entendidos como practicas bien diferenciadas. Lo paraddjico
de todo ello puede ser que canciones o incluso textos literarios se hagan mas conocidos a

través de un elemento tan poco esperable en la comunicacién literaria como es el anuncio

¢ «La nuestra es una sociedad de consumo: en ella la cultura, al igual que el resto del mundo experimentado por
los consumidores, se mantiene como un depodsito de bienes concebidos para el consumo, todos ellos en
competencia por la atencién insoportablemente fugaz y distraida de los potenciales clientes, empefiandose en
captar esa atencion mas alla del pestafieo [...] El principio del elitismo cultural es la cualidad omnivora: sentirse
como en casa en todo entorno cultural, sin considerar ninguno como el propio, y mucho menos el unico
propio» (Bauman 2013:19)
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publicitario. Podria decirse asi que la publicidad actia también como un medio de
transmisiéon que sirve para catalizar mensajes artisticos. En ocasiones, incluso, podria
observarse lo que podria definirse como una decodificacion aberrante desde el momento en
el que un receptor puede recordar un anuncio por su estética, pero no por el producto
anunciado. Lo que desde un punto de vista artistico resulta ser un éxito para el creativo,
desde una 6ptica meramente practica constituye un pequefio fracaso. En ese sentido podria
argumentarse que la introduccién de un elemento estético (ya sea una cancién, un texto
literario u otra referencia artistica) fomenta una recepcion, en el corto plazo del «aqui y el
ahora», mas intensa del anuncio ayudando a diferenciar el producto de otros muchos, pero,
a largo plazo, contribuye a liberar el mensaje publicitario de ese olvido al que parece estar
condenado una vez desvitalizada la funcién practica para la que nacié. Aquellos anuncios que
nacieron con una marcada vocacion estética y que desarrollaban una profunda emocionalidad
sobreviven mas tiempo en la memoria colectiva que se apoya, ademas, en la apariciéon de
plataformas digitales de distribucién de contenidos audiovisuales como YouTube. Cabria
plantearse la hipétesis de que quiza esos anuncios hibridos de naturaleza estética acaban con
el tiempo siendo enteramente obras de arte toda vez que el proposito practico inicial se ha
vuelto inoperativo. Esos textos se desenvuelven de forma natural en un entorno semiotico
dinamico en el que los elementos que conforman el entramado cultural varfan su posicién
en el sistema y cambian de consideracion.

Por otro lado, se hace necesario también aludir a la recuperacion de la importancia
de las narraciones como vehiculos privilegiados para ordenar el mundo e influir en los demas.
Los relatos son efectivos para fomentar actitudes y se muestran mucho mas contundentes
que los argumentos racionales a la hora de convencer y doblegar voluntades. Frente a la
légica de la razoén, impera la sinrazén de las emociones. Marc Gobé ha utilizado el concepto
de emotional branding para definir las nuevas practicas publicitarias. «Emotional branding
provides the means and methodology for connecting products to the consumer in emotional
way. It focuses on the most compelling aspect of human character; the desire to transcend
material satisfaction, and experience emotional fulfillment. A brand is uniquely situated to
achieve this because it can tap into the aspirational drive which underlines human
motivation» (2001: xv). Son estas emociones un caballo de Troya que se van modelando en
los relatos. Los anuncios publicitarios de manera paulatina van deslizando sus formas

compositivas hacia usos narrativos. No importa ya tanto hablar de las bondades del producto
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anunciado sino construir una imagen basada en una serie de ideales. Consumir ya no es solo
comprar; es integrarse en una forma de vida y hacerse participe de una escala de valores. Los
relatos publicitarios comienzan a ser también un vinculo de unién para ir conformando una
«tribu» que se identifique con una marca o un producto: un nuevo tétem de la modernidad.
Precisamente sobre esta idea pivota el concepto del Storytelling entendido en el mundo
publicitario como una fabrica de relatos para consolidar una marca. El reluciente prestigio
de los logotipos parece haber alcanzado su fin y estos han perdido el aura que los rodeaba.
Escribe Christian Salmon: «En menos de quince afios el marketing ha pasado asi del producto
al logotipo, y luego del logotipo a la s7ory; de la imagen de marca (brand image) a la historia de
marca (brand story)» (2008: 57). Los relatos son la piedra angular para construir un mundo
presidido por la marca. No son ya objeto estatico de adoracion sino fuente de un material
narrativo que expande y modula su idea a través de infinitas historias: «No es que la mercancia
y las marcas hayan desaparecido; estan ahi, siempre igual de presentes, pero han perdido su
estatus de objeto o de imagenes «cosificadas»: nos hablan y nos cautivan, nos cuentan
historias que tienen que ver con nuestras expectativas y nuestras visiones del mundo»
(2008:57). Algunas marcas han visto desestabilizada su imagen a través de relatos que
denunciaban sus condiciones de explotacion laboral en paises del Tercer Mundo y se han
visto urgidas a contrarrestar esa deriva con la creacion de nuevos relatos que modifiquen esa
imagen. Ante la crisis de las marcas el storytelling se convirtié en una maquina muy productiva
para formatear la imagen de cara al consumidor. Cualquiera puede, ademas, fabricar un
producto; lo esencial es gestionar su imagen. Las empresas vieron su mundo sometido a una
crisis y la forma de superarla fue comenzar a contar historias. «I'riunfaron las que construyen
marcas, y se llegd a un nuevo consenso: los productos que tendran éxito en el futuro no seran
los que se presenten como «articulos de consumoy, sino como conceptos: la marca como
experiencia, como estilo de vida» (Klein 2001: 49). Al desplazar la manufactura a lugares que
permitian reducir los costes de fabricacion «las sedes centrales de las empresas tienen libertad
para dedicarse al verdadero negocio: crear una mitologfa corporativa lo suficientemente
poderosa como para infundir significado a estos objetos brutos imponiéndoles su nombre»
(Klein 2001:49).

Podria verse de este modo una paulatina transformaciéon de las practicas
publicitarias. Mediante esta metamorfosis la visualidad del logotipo deviene un relato; las

campanas publicitarias se convierten, a su vez, en secuencias narrativas y el logotipo deriva
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en un personaje. La actividad publicitaria se integra dentro de un mundo pan-narrativo en el
que los discursos se fraguan a modo de historias que activan las fibras mas emocionales del
consumidor para fidelizarlo. Muta asi el estatus de la publicidad que pasa a sentirse muy
cercana a las practicas artisticas. Al Ries y Laura Ries afirmaban: «Like sculpture, painting
and poetry, advertising is taking the same path. Advertising —said Marshall Mcluhan- is the
greatest art form of the twentieth century» (2002:17)

La transformacién de la publicidad que se camufla bajo la poética del relato y que
absorbe elementos artisticos para construir su mensaje junto con la separabilidad del texto
lirico de Kipling que ya habifa adquirido un estatus de enorme relevancia y lo habfan
convertido en un texto de culto dentro del acervo cultural comun constitufan los mimbres
necesarios para que el poema «If» de Kipling encontrase un nuevo acomodo en el terreno

publicitario.

4. INTEGRACION. KIPLING EN UN ANUNCIO DE REPSOL

El spot que inclufa el poema de «If» estaba producido por la Agencia de publicidad
Young & Rubicam que trabajé para Repsol desde 1996 hasta 2008. Esta agencia ha creado
para Repsol anuncios de enorme plasticidad y capacidad emotiva. Pienso en la campafia
«Inventemos el futuro» en cuyo spot televisivo una voz en off va desgranando todos los
logros de la humanidad en el campo de la ciencia, tecnologia y las artes. La musica que la
acompafiaba era el piano del Ave Marfa de Gounod. El ritmo que conseguia repitiendo
insistentemente una idea lo acerca a los parametros constructivos de la lirica y la asociacion
del discurso con las imagenes que se muestran no dista tanto de las practicas de la poesia
visual. Todo ese mensaje venia a enfatizar una linea que buscaba preservar la naturaleza y
enlazar la imagen de la empresa petrolera con una visioén ecologista. En otras ocasiones y
como viene siendo habitual, Young & Rubicam ha fortalecido esa alianza estratégica de
Repsol con los valores del deporte del motor —relacién que se inicié en 1969- como se ve en
el spot titulado «Gloria» en el que el apartado musical corre a cargo de una version de la
cancion «Gloria» de Umberto Tozzi cantada por un coro que oficia a modo de publico que
celebra también la victoria de Dani Pedrosa. Sera también Dani Pedrosa el que protagonice

el anuncio de Repsol «Estela» (2008) en el que los pilotos anteriores de Repsol siguen su
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estela, dirigido por Nicolas Hollander. El propio Hollander sera el encargado de dirigir el
anuncio de Repsol en el que se incorpora el poema de Kipling «If» leido por el actor José
Sacristan y cuyo telén de fondo es el tema musical de James Horner «Call to arms» de la
banda sonora de la pelicula G/ory dirigida por Edward Zwick en 1989.

El anuncio se basaba en el aspecto visual de una serie de fotografias en las que
aparecfan pilotos como Hayden, Pedrosa, Marc Coma, Nani Roma todos ellos integrantes
de equipos patrocinados por Repsol. Las imagenes fotograficas posefan un tiempo de
exposicion largo y la transicion entre una y otra venia dictada por un fundido. Su tempo
narrativo es lento incidiendo de este modo en el momento que se quiere destacar desde un
punto de vista especialmente emotivo. Las escenas dejan ver tanto momentos de victoria
como otros en los que la suerte es adversa y sobrevienen caidas y derrotas. Indudablemente,
el texto de Kipling actia como una brajula que orienta el sentido del anuncio publicitario y,
a la vez, opera como un principio selectivo indicando qué instantaneas eran las que servirfan
como material narrativo para el spot publicitario. A su vez el spot actia sobre el texto
mutilando dos estrofas -la segunda y la cuarta- para adecuarlo a la duraciéon estandar y
también, quizas, debido a que su ausencia no se echa falta a la hora de enfatizar los valores
de resistencia frente a la adversidad.

Esa templanza ante los contratiempos, que emana del poema de Kipling y que
configura el espiritu del anuncio publicitario, contrasta en buena medida con otro spot de
Repsol muy cercano en el tiempo y que llevaba aparejada la canciéon de Gloria. En este ultimo
parecen exaltarse los valores de la victoria mientras que el texto de Kipling describe un ideatio
radicalmente distinto y mucho mas cercano al espectador por cuanto que no celebra la
victoria épica del deportista sino que sitia en una balanza de fragil equilibrio éxitos y fracasos.
Este dato permite pensar que las campanas publicitarias vuelven al objeto publicitado ductil
en su escala de valores asociados. Es posible asociar una marca a la gloria de la victoria, pero
también a la derrota y la importancia de creer en un mismo por encima de los resultados
azarosos. Parece como si tanto la cancién como el poema, elementos pre-existentes a los
spots definieran las lineas maestras de estos inoculando una serie de valores en el mensaje
publicitario.

Con ese espiritu relativista que pone en crisis la diferencia entre victoria y derrota
que preconiza parte del poema de Kipling y que se postula como filosofia esencial del

anuncio de Repsol se construye una suerte de relato implicito mediante la yuxtaposicién de
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fotografias. Plantea una légica débil, pero sobre la que puede ensayarse una lectura que,
inconscientemente, despliega convenciones narrativas. Asi, puede verse una fase en la que
impera la adversidad y la derrota (que va unida a las imagenes que muestran las caidas y el
sufrimiento experimentado por los diversos pilotos); a esta primera fase le sucede otra mas
relacionada con el desarrollo de una voluntad férrea frente a esa adversidad (en la que
visualmente se ofrecen planos de los pilotos en carrera) y, finalizarfa, con la alusion a la
victoria como colofén (que rescatan imagenes de pilotos con un gesto de celebracion).
Implicita lleva una filosofia positiva que se adhiere a la imagen de la marca basada en la

autoconfianza frente a la adversidad.

Adversidad,
fracaso,
derrota

Voluntad y
lucha frente a
las
circunstancia

S

Victoria

Planos del spot publicitario de Repsol en el que se destacan la derrota, la voluntad y la

victoria.

El poema de Kipling, asf como la musica de Horner (curiosamente es la misma que

en el anuncio «Estela») junto con la voz de José Sacristin que transmite eficazmente la
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impresion de experiencia y firmeza ejemplares actian como signos que connotan
emocionalmente el mensaje. Crean una atmodsfera que actia como marco interpretativo para
las imagenes que se muestran. LLas imagenes de naturaleza fotografica, que capturan un
momento sobre el que se vierte una enorme significacién al obligar a la mirada a detenerse
en ese tiempo fugaz capturado ahora y convertido en algo duradero, se solapan y
complementan. Ese haz de momentos reflejados al verse conjuntados traza un pequefio
recorrido que permite entrever un hilo argumental. En cierto modo incorporan una logica
secuencial al estilo del comic. En ese momento se puede apreciar el enorme interés que nace
de la colaboracién de esos diversos codigos constructivos que tienen a la imagen como piedra
angular. Como se ha advertido la yuxtaposicion de imdgenes contiene una propuesta
narrativa muy cercana sino idéntica a la practica de la narracién secuencial del comic; sin
embargo, el ritmo de lectura no lo impone el lector sino que viene dictado por el discurso
cinematografico que se vale de una duracién determinada para cada plano y con ello establece
un tempo narrativo determinado. En este caso el tempo, como se ha advertido, es lento y
ello puede ser consecuencia de proyectar la poética fotografica sobre el discurso
cinematografico. Si el cimulo de imagenes podia atemperar y debilitar la fuerza expositiva y
grafica de la fotografia, los planos largos luchan contra esa tendencia a trivializar la imagen
dotandola de protagonismo. La musica y el poema actian acentuando esa morosidad y
saturandola emocionalmente.

Si en la estructura formal del anuncio puede observarse una voluntad férrea por
resaltar lo estético, la intencién publicitaria actuara creando una sutura entre la factura formal
artistica del anuncio y el proposito inicial de promocion. El eslogan final: «Nadie mejor para
probar nuestros productos. Ahora, ti». Junto con la aparicién del Logo de Repsol marca el
territorio de manera definida. Es habitual que la publicidad no muestre sus cartas hasta la
parte final del anuncio. Una vez creado el climax final en el que el receptor puede hacer un
balance de lo visto surge la identidad del supuesto emisor: Repsol y su invitacion a comprar.
Si esos pilotos, modélicos en su forma de actuar como intuimos gracias al poema de Kipling,
han probado los productos de Repsol, ahora le toca al receptor de ese anuncio convertido
en obra de arte que, subitamente, se convierte en un comprador potencial.

En el territorio de los mensajes hipercodificados como son los publicitarios los
diversos lenguajes actuan generando una sinergia de fuerzas. La naturaleza de los lenguajes

es diversa y muy variada en su procedencia. Llama la atencién que una empresa petrolifera y
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de lubricantes se valga en el siglo XXI de un poema publicado a inicios del siglo XX que fue
escrito por un premio Nobel como Ruyard Kipling en circunstancias que no podian prever
los usos futuros de ese texto. Algunos podrian pensar que se trata de una pérdida del aura
artistica del texto; otros veran en estas actuaciones nuevas posibilidades expansivas de lo
literario y los lenguajes artisticos que, integrandose en una publicidad que es capaz de
canibalizar un sinfin de discursos, acaba por asimilarse a las practicas artisticas. Podria
definirse este anuncio como un corto cinematografico o como una performance lirico-visual
que incide en lo humano que es fracasar. Cada propuesta en su nomenclatura hara vascular
la balanza hacia un lado u otro. Por otro lado, la puesta en escena de ese poema de Kipling
a través de la publicidad sirve para reconfigurar los posibles receptores de ese texto que
pueden verse sorprendidos por un mensaje al que, en principio, por sus intereses, no
pensaban llegar. En ese marco de cultura liquida esa mezcla variopinta no desentona sino
todo lo contrario: es un sintoma de nuevos procedimientos de transmision de mensajes que

entran y salen dentro de aquello que podriamos denominar arte.

5. EL POEMA DE KIPLING CONVERTIDO EN ALBUM ILUSTRADO: LA

RESISTENCIA A LA ASIMILACION.

Dentro de esa logica de los mensajes hipercodificados en la cultura liquida se
muestra como crucial el principio de la recursividad de tal modo que cualquier texto puede
ser nuevamente generado variando alguno de sus elementos. No es extrafio que existan varias
versiones de un videoclip musical o que los anuncios vuelvan una y otra vez sobre el mismo
producto. Cualquier mensaje puede repetirse: su estructura modular asi lo permite. Para el
caso del poema «If» de Kipling resulta de interés examinar la aparicién del album ilustrado
realizado por Mauro Evangelista que convierte el poema a otro régimen discursivo. Posee la
curiosidad de ser coetaneo del anuncio de Repsol: ambos son de 2007. El album ilustrado
entendido como un género textual concebido en un principio para un publico infantil ha ido
ganando territorio y, sin dejar de presentar una mirada filtrada por esa naturaleza infantil, va
convirtiéndose paulatinamente en un formato narrativo que demanda, ademas, un publico
adulto. Por otro lado, la utilizacién de textos literarios como espoletas que catalizan la

apariciéon de un discurso grafico es algo habitual. Baste recordar como todo libro infantil
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presenta un discurso grafico que lo complementa y que afiade valores al texto. Son muchos
los textos que funcionan como base para la construccion de un album ilustrado. Sirvan como
ejemplo el caso de Loren Long que recupera el poema de Walt Whitman para convertirlo en
un album ilustrado. Peter Sis en su Cologuio de los pdjaros recupera un poema persa de Farid
ud-Din Attar; Javier Zabala, por su parte, transforma una carta de Vincent Van Gogh en E/
pdjaro enjantado y asi muchos otros ejemplos’.

Evangelista realiza una traduccion de la morfologia del poema a la estructura del
album ilustrado de tal modo que a cada estrofa del poema le correspondera una doble
pagina®. En ese proceso de transformacion podria decirse que Mauro Evangelista ejerce una
operacion de descomposicion grafica del poema de Kipling ya que su grafismo opera como
un caleidoscopio que distorsiona la voz del poema en un haz tematico y en un acabado
cromatico e iconografico muy dispar. La voz monoldgica del poema se dispersa y el nuevo
hibrido discursivo traza, gracias a la ilustracién, puntos de fuga que actdan de forma
centrifuga. .a monolitica voz del emisor lirico se traduce en un inventario iconografico muy
variado que sirve para introducir en el texto una profunda red de referencias intertextuales.
En cierto modo Evangelista lee el poema a través de otros textos y referencias mitologicas
pero lo hace a través del intermediario de la imagen. En cada estrofa opera una sintesis
conceptual: esa reduccion es la que se traduce en una imagen que, las mas de las veces, crea

un puente con otra obra literaria. Si tomamos la segunda estrofa como ejemplo:

si puedes esperar sin que te canse la espera,

si te injurian y no respondes a la mentira,

si te odian y no cedes al odio,

y, aun asi, no pareces demasiado bueno ni hablas como un sabio

Esos cuatro versos se reducen a la primera idea enunciada: la espera. Tras esa
reduccién se produce una traduccién visual que ha de encontrar una equivalencia grafica para
expresar el mismo concepto. Normalmente Evangelista acude a la tradicion literaria o

mitolégica para hacerlo: en este caso sera Penélope, el personaje de la Odisea [Imagen 2].

7 Para una visién general sobre el album ilustrado lirico puede verse el trabajo de Rosario Neira Pifieiro (2012
y 2018). A pesar de que la construccién de un album ilustrado sobre un poema pre-existente o de escorar su
esencia hacia lo lirico podria desestabilizar la idea basica del album ilustrado como género eminentemente
narrativo no deja de ser cierto que bien pronto los albumes se basaron en el aporte grafico a textos en verso
que ya existfan. Pongo por caso el poema «My mother» de Ann Taylor que fue ilustrado por Peltro Williams
Tomkins en 1807 y por Walter Crane en 1873 (Donelle Ruwe 2018).

8 Sophie Van der Linden (2015) tiene en cuenta la doble pagina como unidad estructural basica del album
ilustrado.

ACTIO NOVA: REVISTA DE TEORIA DE LA LITERATURA Y LITERATURA COMPARADA. ISSN 2530-4437

https://revistas.uam.es/actionova



https://revistas.uam.es/actionova
https://en.wikipedia.org/wiki/Farid_ud-Din_Attar
https://en.wikipedia.org/wiki/Farid_ud-Din_Attar

Integracion y resistencia a la asimilacion del texto literario en los mensajes hipercodificados. Kipling en la publicidad y
el album ilustrado
José Manuel Trabado Cabado

a

Actio Nov

u

(1 =]

ACTIO NOVA: REVISTA DE TEORIA DE LA LITERATURA Y LITERATURA COMPARADA, 3 (2019): 506-531
DOI: https://doi.org/10.15366/actionova2019.3.021

Existe todavia un tercer momento en el que actda la poética narrativa del album ilustrado.
En esa doble pagina (marco de equivalencia grafico-narrativo de las estrofas del poema)
opera una tension. Para el caso de este ejemplo se puede ver en la pagina par la figura de una
Penélope mirando pensativa a través de una ventana el mar y el atardecer. De su regazo nace
una estela interminable del traje de novia con el que consigue posponer su decision de
contraer nuevamente matrimonio. En la pagina impar figuran esos pretendientes que llevan
delante de su rostro una mascara. Son dos universos (Penélope y sus pretendientes)
enfrentados y cromaticamente también se establece una diferencia. La representacion
espacial no obedece a una necesidad realista, sino que incide en una disposicion y una

separacion de eminente calado simbélico.

§ puedes esperar sinque te canse [0 espet,
Siteinjurian y no responties a3 ments,

siteod) cedes ol odio, ¥
4 b asf, no parcees demasiado bueno nihiblas GmOURKIBIO)

Imagen 2. Doble pagina de Carta a un hijo en el que se ven referencias a Penélope y sus pretendientes.

En ocasiones el suplemento grafico que realiza Mauro Evangelista hace tomar al

poema una direccién imprevista. Si nos fijamos en la tercera estrofa del poema:

si puedes sofiar y no hacer de los suefios tu sefior,

si puedes pensar, y no hacer del pensamiento tu meta,
si puedes encontrarte con el triunfo y la derrota

y tratar de la misma manera a esos dos impostores
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veremos una realizacion grafica inesperada si tenemos en cuenta las lecturas que habia
privilegiado la tradiciéon. Esas menciones a la victoria y la derrota son uno de los puntos
centrales sobre los que fijan su atencion las lecturas pasadas y son las que han posibilitado la
adscripcion de los valores del deporte. No hay que olvidar que Kipling habia enraizado el
poema en una circunstancia bélica pero pronto el poema gird hacia esa vision que privilegiaba
la deportividad. El anuncio de Repsol habia utilizado, precisamente, esta idea como puente
para conectar la esponsorizacién que ejerce con el mundo del motor con una filosofia muy
determinada que encontraba en el poema de Kipling la expresion lingliistica exacta para
conformar el modelo de comportamiento que se queria transmitir. Sin embargo, Evangelista
esquiva esa idea y en su proceso de reduccion conceptual de cada estrofa atiende mas a la
idea del «suefio» que a la del fragil equilibrio entre victoria y derrota. En la pagina par
aparecera dibujada la luna con unos rasgos humanizados mientras que en la pagina impar en
una geograffa urbana aparecen poetas, niflos y gatos como seres que acaban encandilados
con la visién del astro [Imagen 3]. El propio autor declara la relaciéon que existe entre el texto
y su ilustracion: «Los suefios estan ligados a la poesia y a la luna. Poetas, nifios y animales son
los unicos capaces de mirarla siempre a la cara». La via épico-deportiva sufre una retraccion
en la lectura que supone la ilustracién de Mauro Evangelista. El ilustrador italiano ha decidido
traer a un primer plano otros elementos que parecian secundarios: la capacidad de
ensofacion. Frente a la vision épica del anuncio de Repsol, Evangelista privilegia la vision
onirica e imaginativa que incide mas en lo puramente lirico que en la ética que habia sido
asociada al poema. De algin modo la ilustraciéon abunda en lo primigenio del texto lirico y
desmonta el caracter moral que parecia imperar en él. No son solo instrucciones de

comportamiento sino materia musical hecha lenguaje que ahora se traduce a imagenes.
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Imagen 3. Doble pagina de Carta a un hijo en la que la luna representa los suefios.

Ya se ha advertido cémo la ilustraciéon crea una abertura de los versos de Kipling
hacia otros textos: la imagen es una forma de lectura intertextual que en ese caso se superpone
sobre el texto enriqueciéndolo con nuevos sentidos. No se trata de una intertextualidad
basada en la cita al pie de la letra. En esa relacion asimétrica entre palabra e imagen habia que
encontrar un mecanismo de equivalencias semanticas que ya se ha insinuado anteriormente.
Ese mecanismo pasa por encontrar imagenes que son portadoras de una idea: son
estereotipos que se explotan en su capacidad simbolica. Por esa razén el dibujante no se ve
prisionero de la tradicion mitolégica. La ilustracion que acompana a la séptima y penultima
estrofa sirve para mostrar cuanto digo. Los versos de Kipling conminan a no envanecerse al
hablar con las multitudes y a no perder el sentido comun en compania de los poderosos. La
traduccién grafica echa mano de la figura de Icaro y de las Erinias que le recuerdan que sigue
siendo un hombre. No existen textos que conecten estos dos grupos de personajes; no
importa porque no se pretende una re-creacion del relato mitologico sino tan solo hacetlos
portadores de ese valor simbdlico en el que Icaro es el simbolo de la soberbia que es

reconducida por el trio de las Furias o Erinias.
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Podria, pues, decirse que Evangelista opera sobre el poema de Kipling buscando
una serie de equivalencias estructurales, conceptualizando el poema y traduciéndolo
graficamente, enriqueciéndolo semanticamente a través de lecturas cruzadas y atemperando
de algin modo el caracter moral para enfatizar lo plastico. Cada estrofa se descompone en
una serie de microrrelatos visuales que simplifican (reduccioén conceptual) y a la vez amplian
(lectura intertextual) el original de Kipling. Todo ello venfa amparado por la idea de la
proximidad que puede mantenerse entre el album ilustrado y el texto poético. Su intensidad
semantica, la capacidad simbolica, el ritmo que se impone en la lectura son rasgos que acercan

a estos dos géneros.

6. CONCLUSIONES

En conclusién podria advertirse que el poema de Kipling se ha convertido en un
texto de culto que se revisita una y otra vez de manera constante’. Posee una fuerza moral y
se ve asociado a una serie de valores emocionales desde el momento en el que se asienta
sobre un esquema enunciativo que va tiene como protagonistas al padre (emisor) y al hijo
(receptor). Los creativos de Young & Rubicam incidieron en la asociacion de valores
deportivos que ya desde los afios 30 habia adquirido y buscaban una neutralizacion entre los
discursos integrados en el arte y aquellos que estaban fuera de ese perimetro. Al incluir el
poema en un complejo semidtico como es el anuncio publicitario de naturaleza audiovisual
se operaba una profunda metamorfosis que le llevaba incluso a la omisién de dos de sus ocho
estrofas. Se trata de uno de los «usos» que surgen de la apropiacion del texto para propositos
inesperados. Kipling nunca pudo prever que acabarfa anunciando lubricantes y gasolinas. Esa
«remediacién» del poema, convertido en parte de un spot suponia un radical cambio
contextual y la insercion de funciones nuevas. Como consecuencia de ello el poema se asocia
a un producto y se borra en cierto modo la autoria de Kipling en favor de la imagen

omnipotente del anunciador: en este caso Repsol. El anuncio acaba «estetizandose» y, de

9 Resulta interesante la posibilidad de aludir al posible destinatario del texto. El poema de Kipling iba inscrito
en un contexto editorial dirigido principalmente a los nifios. Pronto puedo verse en él una fuente de autoridad
moral que lo hacfa apropiado para la lectura de adultos. Su reconversién en otros lenguajes, anuncios
publicitarios, albumes ilustrados e incluso versiones musicales garantizan una variabilidad constante de
publicos. Por otra parte, hay que tener en cuenta como ciertos textos de la literatura para adultos en su
reconversion a albumes ilustrados poseen una audiencia ambivalente (Zohrer 2018). Esta idea puede ponerse
también en relacién con el surgimiento de los denominados como crossover picturebooks (Beckett 2009).
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modo paralelo, el poema pierde parte de su «aura» artistica funcionando de modo practico y
sirviendo como voz para vender un producto. Estd supeditado a una funcién superior y su
naturaleza lirica sirve para singularizar un mensaje publicitario que pretende vender. Otra
practica es la que lleva a cabo Mauro Evangelista. Su «remediacion» no traslada al texto a un
terreno fronterizo, como lo hacfa la publicidad, sino que lo mantiene dentro de un régimen
discursivo que sigue perteneciendo a la literatura. En este sentido es respetuoso con el texto;
de ahi que serfa inconcebible que en su transformacion en album ilustrado se omitiese parte
del texto (tal y como sucedia en la publicidad). El texto poético de Kipling no se «usa» sino
que, siguiendo los términos de Umberto Eco se interpreta realizando un enriquecimiento
intertextual gracias a la intermediacién de la imagen'’. Ya no esté supeditado a un fin superior,
sino que entabla un didlogo con el suplemento grafico que afade Evangelista. Por otro lado,
el hecho de ilustrar el poema ofrece la posibilidad de legitimarlo editorialmente. Al ilustrarse,
el poema se convierte en fetiche editorial ya que el discurso grafico nace del texto y lo
complementa creando relaciones imprevistas. Lo grafico supone una lectura personal del
poema y le da la oportunidad de editarse por separado. La ilustracién permite al poema
convertirse en libro-objeto con una identidad visual definida que pugna por hacerlo resistir
frente a la fagocitacion digital a la que la literatura se ve abocada. El album ilustrado no es
facilmente traducible a la pantalla de un ebook. Su materialidad reclama la belleza del objeto
por encima de la funcién de ser un mero soporte de informacioén. Podrian verse en la
ilustracion y la conversiéon a formatos graficos como el album ilustrado estrategias para
conseguir una forma refractaria a la absorciéon digital de la literatura. Un cuento puede tomar
nueva vida acompanado de nuevas ilustraciones; un poema suscita el despliegue de una
belleza visual que traspasa las imagenes para impregnar toda la factura del libro.

La lectura no es una actividad inocente sobre todo en una época en la que los
discursos establecen nuevas formas de contacto. Cada texto arrastra el peso de las
interpretaciones y valores con los que se ha cargado. Las remediaciones de textos pueden
introducir en su ADN sentidos extrafios, propositos alejados de la actividad estrictamente
artistica que disparan su sentido en multiples direcciones e inauguran circuitos de circulacion
cultural sorprendentes. La publicidad puede ser una lanzadera para dar a conocer a Kipling.
Quiza muchos hayan atendido al anuncio porque les sorprendié el poema leido por Sacristan.

Para el caso concreto de las dos remediaciones que hemos analizado del poema de Kipling

10 Para una visién acerca del «uso» e «interpretacion» de los textos liricos (Trabado 2002: 13-23)
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podrian definirse operaciones de sesgo bien diferente que tienen que ver con una integracion
(anuncio de Repsol) y una resistencia a la asimilacion (album ilustrado). En todo caso parece
evidente que existen, pues, brechas en la comunicacion literaria en la que se plantean hiatos
que despertaran la susceptibilidad de los guardianes de la vieja cultura. Algunos preferiran
denominarlo como «vulgarizacién» de la cultura; otros veran una forma de «democratizacion»
y nuevas posibilidades de actuacion para el arte mas alla de los margenes que la tradicion
tenfa asignada para este lenguaje. Integracion y resistencia son formas de seguir haciendo
hablar a un poema. Sigue siendo, en todo caso, una coartada para hablar de lo que emociona

al hombre.
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