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CAPÍTULO 128 

PUBLICIDAD Y VALORES DE MARCA EN LA  
OBRA ERÓTICA DE LA ESCRITORA E. L. JAMES 

DRA. PATRICIA COMESAÑA COMESAÑA 
Universidad Europea del Atlántico, España 

DRA. ANNA MARÍA AMORÓS-PONS 
Universidade de Vigo, España 

RESUMEN 

La vinculación entre las marcas comerciales y los productos cinematográficos ha sido 
un ámbito muy investigado desde diversos puntos de análisis que ratifican la impor-
tancia y validez de esta estrategia publicitaria en el ámbito audiovisual y en las indus-
trias creativas. Product placement, ficción publicitaria, brand placement y city placement, 
son algunos de los conceptos relacionados con esta acción publicitaria no tradicional. 
En este estudio se buscar profundizar específicamente entre el cine y la literatura para 
determinar el uso del emplazamiento como recurso publicitario y creativo. En esta 
relación se constata que la presencia de marcas en las obras literarias, que adquieren 
repercusión mediática y de ventas, se convierte en una interesante oportunidad para 
rentabilizar la adaptación cinematográfica de la historia. Se analiza la trilogía literaria 
de temática erótica Cincuenta sombras de Grey escrita por E.L. James y que se convirtió 
en el mayor fenómeno viral de lectores, fans y espectadores de la historia reciente del 
cine, gracias a la combinación de tres ingredientes: amor, erotismo y glamour (a través 
de la presencia de marcas de lujo). Aplicando un estudio de caso de naturaleza explo-
rativa-descriptiva-analítica y de carácter cualitativo, se revisa la presencia y función de 
las marcas comerciales en la historia literaria para dotar de una determinada persona-
lidad, imagen o estatus a los protagonistas. Posteriormente, se verifica si estas marcas 
mantienen su continuidad en la adaptación cinematográfica, desaparecen, se sustitu-
yen por otras o se insertan nuevas para crear oportunidades de financiación vinculadas 
con estas acciones publicitarias, de modo que repercutan positivamente tanto para la 
editorial, como para la productora y las empresas. El análisis evidencia datos de interés 
que constatan que grandes empresas tecnológicas, automovilísticas, de moda o de lujo, 
entre otras, así como las localizaciones geográficas que aparecían en la obra literaria, 
sirvieron como recurso para extender la personalidad de la marca a la atmósfera narra-
tiva. Además, la mayoría de las marcas presentadas en los libros se incorporaron pos-
teriormente al proyecto consiguiendo una repercusión inaudita en el panorama cine-
matográfico y publicitario actual, demostrando que la trilogía 50 sombras de Grey ha 
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sido una de las producciones más rentables del S.XXI dentro del sector literario, au-
diovisual y publicitario. El estudio evidencia que el emplazamiento de productos y 
marcas en cine y literatura incide directamente en dos aspectos. Por un lado, contri-
buye a generar un universo simbólico alrededor de la trama que impregna a los perso-
najes dotándolos de una personalidad, valores y atributos específicos. Por otro lado, 
las marcas presentes en la obra literaria apuestan por continuar participando de la es-
trategia de emplazamiento y acciones de comunicación publicitaria que se generan 
alrededor del producto cinematográfico. En este sentido, tras el éxito de la obra litera-
ria se percibe el interés de otras marcas no presentes inicialmente en los libros por 
aparecer en los largometrajes. La literatura y el cine ofrecen interesantes sinergias para 
generar activos económicos gracias a su estrecha relación creativo-publicitaria.   

PALABRAS CLAVE 

Emplazamiento publicitario; Cine, Literatura erótica; Cincuenta sombras de Grey. 
 

INTRODUCCIÓN 

La relación entre la publicidad y otras áreas productivas de las industrias 
culturales ha despertado el interés de anunciantes, profesionales e inves-
tigadores desde finales del siglo XX. Desde el campo profesional, ha sido 
una constante la búsqueda de nuevas fórmulas que permitiesen a las 
marcas y empresas poder superar la reticencia y desinterés de un público 
saturado de anuncios tradicionales de publicidad. En esta coyuntura, la 
aparición de la fórmula del product placement, se define como un modelo 
de inserción publicitaria encubierta que reúne dos potencialidades de 
gran interés (Martí et al. 2010). Por un lado, permite solventar la satu-
ración publicitaria de los medios de comunicación tradicionales. Por 
otro lado, se convierte en una fórmula novedosa, atractiva y rentable que 
permite captar la atención del público al insertar las marcas en productos 
de diversa naturaleza: cine, series, televisión, videojuegos, productos edi-
toriales, videoclips e incluso fotografías o vídeos posteados en redes so-
ciales por influencers.   

Esta explotación del emplazamiento ha despertado el interés del ámbito 
científico centrado en el análisis de los diversos modelos de emplaza-
miento como el product placement, brand placement, city placement 
(Méndiz, 2011), ficción publicitaria o el advergame. También estudios  
basados en los efectos sobre la identificación, impacto y recuerdo en los 
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consumidores o su adaptación a nuevos soportes, formatos y medios 
(Salazar y Lau, 2010; Bermejo, 2009; Küster y Castillo, 2012; Salas, 
2007; Jiménez-Varea, Garrido y Caro, 2009; Martí, 2010) entre otros 
enfoques. Estos estudios evidenciaron que esta técnica se revelaba como 
una estrategia de gran interés y alta rentabilidad tanto para los anun-
ciantes como para los medios y soportes.  

En este estudio se analiza la relación específica entre publicidad, litera-
tura y cine a la hora de generar sinergias publicitarias. A pesar de que la 
literatura científica acerca del uso del product placement es extensa, el 
enfoque propuesto no ha sido revisado en profundidad. Son escasos los 
estudios que analizan la explotación y eficacia de las marcas insertadas 
en los textos literarios (Martí, 2015) o como recurso para dotar de rea-
lismo a la historia y generar un universo simbólico que defina la perso-
nalidad de un determinado personaje (Hernández-Santaolalla, 2010).  
Debemos tomar en consideración que cada vez que un escritor selec-
ciona una marca comercial para relacionarla con un determinado perso-
naje, una ubicación real específica o un producto en concreto, busca 
impregnar a ese protagonista con los valores que transmite la marca. A 
su vez, tampoco es habitual que se revise la potencialidad de esta activi-
dad de inserción literaria en la adaptación de una novela a una produc-
ción cinematográfica o audiovisual.  

En este contexto, la aplicación de acciones publicitarias encubiertas en 
productos editoriales no está tan extendida a pesar de que ofrece la opor-
tunidad de introducir las marcas en la historia narrativa (Mucundor-
feanu y Szambolics, 2017). Han existido diversos intentos por explotar 
esta práctica literario-publicitaria buscando conseguir el mismo impacto 
que en otros soportes. Uno de los más conocidos fue el caso de la marca 
de lujo Bulgari, que pagó a la prestigiosa novelista Fay Weldon por es-
cribir la novela The Bulgari Connection que contenía un título alusivo a 
la marca y más de una treintena de menciones a lo largo del libro. En la 
novela The girl with the dragón tatoo de Stieg Larsson aparecen insertadas 
diversas marcas, destacando los productos de Apple si bien se desconoce 
si estas inserciones fueron remuneradas. En El Código Da Vinci, escrito 
por Dan Brown, las marcas permiten recrear una atmósfera e identidad 
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de lujo con marcas de automóviles como Mercedes, Ferrari, Aston Mar-
tin, Audi, Jaguar u otras como Rolex o el Ritz de París, entre otras.  Y 
en novelas de literatura juvenil como Gossip Girl, escritas por Cecily von 
Ziegesar o El diablo viste de Prada de Lauren Weisberg, aparecen men-
ciones a marcas de moda, complementos y tecnología, entre otras. La 
literatura infantil tampoco es ajena a esta realidad. El enigma de Akena-
tón escrita por Philip Kerr también incluye inserciones de marcas co-
merciales. Los defensores de esta estrategia argumentan que permite 
crear atmósferas y dotar de personalidad a los personajes o dar realismo 
a la historia. Los detractores consideran esta inserción una intromisión 
perniciosa que resta calidad literaria a la obra y que genera vulnerabili-
dad en el caso de la literatura infantil. 

1. METODOLOGÍA  

Este estudio pretende relacionar tres importantes ámbitos de creación 
como son la publicidad (en permanente búsqueda de nuevas estrategias 
de comunicación persuasiva), la literatura (como arte de crear historias 
y universos narrativos) y el cine (como sector productivo que permite 
utilizar recursos audiovisuales para recrear visualmente esas historias li-
terarias). Esta contribución se aborda aplicando un estudio de caso de 
naturaleza exploratoria-descriptiva-analítica de carácter cualitativo. Se 
realiza una revisión de la presencia y función de las marcas comerciales 
en la historia literaria para dotar de una determinada personalidad, ima-
gen o estatus a los protagonistas. Posteriormente, se verifica si estas mar-
cas prolongan su presencia en las piezas cinematográficas, si desapare-
cen, se sustituyen o se insertan nuevas.  

Para llevar a cabo esta investigación nos enfocamos en el análisis de la 
inserción publicitaria en la trilogía literaria de novela erótica Cincuenta 
sombras de Grey (E. L. James, Vintage Books, 2011 y 2012) y su adap-
tación cinematográfica en las películas de género drama romántico-eró-
tico Cincuenta sombras de Grey (Sam Taylor-Johnson, Focus Features, 
2015), Cincuenta sombras más oscuras (James Foley, Universal Pictures, 
2017) y Cincuenta sombras liberadas (James Foley, Universal Pictures, 
2018), protagonizadas por Dakota Johnson y Jamie Dornan. A partir de 
estas piezas se define una ficha de análisis que recoge las variables del 
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estudio (Tipo de marca insertada. Grado de calidad de la marca. Cate-
goría a la que pertenece la marca. Inserción en el libro y/o en la(s) pelí-
cula(s). Página de la inserción en los libros/minuto en las películas. Nú-
mero de veces que aparece. Vinculación y afinidad con el personaje de 
Anastasia, con Cristian Grey o ambos. Vinculación a otros personajes 
secundarios. Eliminación o incorporación de nuevas marcas entre las 
existentes en el libro y la película). 

La razón de seleccionar este estudio de caso se debe a que el libro se 
convirtió en un best seller superando los 70 millones de ejemplares ven-
didos en todo el mundo. Además, se convirtió en la novela en formato 
eBook más vendida en la historia con más de un millón de descargas 
digitales, según datos publicados en la Revista Forbes (Méndez, 2015). 
El éxito de la novela favoreció su adaptación al cine produciendo una 
expectación entre el público nunca antes generada por una película de 
este género. Se estima que solo la primera de las tres películas superó los 
ciento cincuenta y ocho millones de dólares de recaudación en taquilla 
en todo el mundo en su estreno el 14 de febrero, y solo en España, con-
siguió atraer a las salas a más de un millón de espectadores (El País, 
2015). 

Tomando como punto de partida este triángulo creativo, la investiga-
ción se divide en dos partes. Por una parte, se busca analizar los tipos de 
inserción publicitaria en la trilogía Cincuenta sombras de Grey para com-
parar la presencia de marcas en la posterior adaptación cinematográfica. 
Por otra parte, se revisa el uso de las marcas comerciales en la creación 
de mundos simbólicos literarios. Se evidencia que cada vez se produce 
una mayor hibridación entre el entretenimiento, los espacios creativos y 
la publicidad. Esta fórmula de macro-explotación comercial permite 
maximizar la comercialización y rentabilizar los productos generados en 
cualquier industria creativa-cultural (Hernández-Santaolalla, 2010).   
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2. RESULTADOS   

2.1 USO DE MARCAS INSERTADAS EN LA LITERATURA 

Para llevar a cabo la revisión de los resultados obtenidos del estudio, 
analizamos primeramente la inserción de marcas con una función sim-
bólica. Por lo general, cuando se insertan marcas en libros su función es 
dotar de personalidad a un personaje por sus hábitos de consumo, estilo 
de vida, selección de productos o marcas que le asocian unos determi-
nados valores sociales e incluso y estatus social. Generalmente, esta prác-
tica no está asociada a un intercambio monetario, sino más bien a una 
estrategia creativa del escritor. De hecho, los acuerdos comerciales entre 
las marcas y los autores son privados. Es difícil establecer si existe un 
pago por la inserción de las marcas en la historia narrativa o si bien estas 
se incluyen como un rasgo distintivo de la sociedad de consumo en la 
que se enmarca el consumidor actual. La inclusión de marcas en la lite-
ratura se escuda en el afán de hacer más creíble la historia. Argumento 
esgrimido también por el cine para justificar la presencia de marcas en 
la historia fílmica. En el caso de E L. James (pseudónimo de Eika Leo-
nard Mitchell), la escritora alcanzó la fama gracias a la trilogía erótica. 
Por esta razón, es poco probable que inicialmente marcas de lujo como 
Audi, Apple, Coca Cola, Calvin Klein o Moët, entre otras, apostasen 
por remunerar su aparición en la primera novela.  

Sin embargo, el análisis arroja datos destacados en cuanto a inclusión de 
marcas publicitarias en las novelas, puesto que son muy abundantes. En 
ocasiones, llega a mencionarse una marca de manera repetida en una 
misma página. Por ejemplo, Blackberry se menciona hasta en tres oca-
siones en la página 415 e Ipod en cuatro ocasiones en la página 469 y 
hasta seis veces entre las páginas 510 y 513, del primer libro de la trilo-
gía. 

2.2 RECURSO SIMBÓLICO Y VALORES DE MARCA EN LA NARRATIVA 

LITERARIA 

Cuando se perfila un personaje literario o cinematográfico, las marcas 
que se le asocian pueden determinar el modo en como el lector/especta-
dor va a percibir a ese individuo, su aspecto físico o su personalidad. 
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Cuando no existe un acuerdo comercial entre el escritor y las marcas, 
estas inserciones pueden entenderse como “efectos narrativos y de carac-
terización social de los personajes” (Martín, 2010, p. 128). A nivel crea-
tivo, estos productos permiten perfilar la personalidad del personaje para 
lograr que el público se identifique con él a través de las cualidades in-
trínsecas de la marca (Hernández-Santaolalla, 2010). No se puede olvi-
dar que la moda, los complementos o los zapatos están vinculados con 
la imagen que se desea proyectar y a la identidad de cada persona.  

Las marcas comerciales juegan un papel fundamental al ser trasmisoras 
de unos valores y estatus específicos.  Permiten identificar y diferenciar 
a sus integrantes gracias a un modo de actuar, la convergencia de unos 
pensamientos e ideales similares o unos patrones de consumo (Hernani, 
2008). Asociar un personaje y su entorno con marcas de lujo lo envuelve 
en un ambiente de ostentación, exclusividad, elitismo y éxito que lo ha-
cen más atractivo y carismático. Tal y como indica Hernández-Santao-
lalla, el protagonismo de la marca, “lejos de interrumpir la acción, ayuda 
a que esta tenga lugar, e incluso podría decir que sentido, ya que segu-
ramente, si se cambiara alguna (…), también se modificaría el mensaje 
percibido” (2010, p.374). Se busca inferir en los deseos del lector/espec-
tador siendo conscientes del poder de seducción que la historia y los star 
system tienen sobre los consumidores.  

Al analizar el universo simbólico de las marcas de lujo como descriptores 
de los personajes de la trilogía Cincuenta sombras de Grey verificamos 
que su presencia tiene un uso descriptivo. Inicialmente, gracias a la pre-
sencia de las marcas destaca la diferencia social entre los protagonistas. 
Anastasia es una muchacha humilde que compagina sus estudios con su 
trabajo en una ferretería. Conduce un viejo y destartalado Volkswagen 
Beetle, en contraposición a su amiga Kate, que tiene un nivel económico 
más boyante y conduce un Mercedes CLK deportivo. Sus dispositivos 
electrónicos y teléfono móvil (LG en la película) son de gama media. 
Viste sport como la mayoría de jóvenes universitarias y calza zapatillas 
de deporte Converse (modelo que también utiliza el protagonista mas-
culino en su versión más casual).   



– 2724 – 

 

Por el contrario, Christian Grey responde a un estereotipo de hombre 
joven de negocios, exitoso. Vive en un lujoso departamento en el Edifi-
cio Escala, una torre de pisos exclusivos que existe en la realidad en 
Seattle, y se hospeda en lujosos hoteles como el Heathman Hotel en 
Portland. Dispone de una amplia gama de coches Audi que buscan 
transmitir conceptos como elegancia y deportividad (varios Sub, 4x4, 
Audi R8 Spider, S7 Sportback, Audio S8, entre otros). Incluso obsequia 
a Ana con un Audi A3 sedán rojo, más femenino, cómodo de conducir 
y seguro que el Beetle. Viste ropa de alta costura (Calvin Klein, Ralph 
Lauren, Levi´s) o complementos exclusivos (Gafas Ray-Ban) y consume 
u obsequia con marcas tecnológicas de lujo (BlackBerry y Apple: iMac, 
iPod, Mac, MacBook Pro). Es selecto en sus gustos. Regala lencería de 
la marca británica Agent Provocateur a Anastasia. Bebe exclusivos vinos 
Pouilly-Fumé, Chablis, Pinot Grigio y Sancerre; champagne Bollinger, 
Moët y Prosecco y ginebra Hendrick´s o Bombay Sapphire; mientras 
que Anastasia se decanta por infusión de té de la marca Twining 
Breakfast Inglés, cerveza y Coca Cola, demostrando la diferencia de clase 
social entre los protagonistas. Como vemos, a través de las marcas de 
alta gama la escritora buscar configuran el universo Grey. 

Al margen de estas inserciones que buscan definir una determina atmós-
fera a la historia, existen otras menciones esporádicas con una intención 
descriptiva que buscan dotar de mayor realismo al mencionar marcas de 
consumo habitual que las personas integran en sus actividades diarias. 
Se mencionan marcas como Amazon para hacer referencia a compras 
online, Google y Wikipedia para búsquedas de información en internet, 
el fármaco Ibuprofeno, las videoconsolas Play Station o Xbox, sofá 
Cherterfield, Pulitzer, equipo de fútbol Seattle Sounders o el de beisbol 
de los Mariners o Disneylandia como marcas comerciales de la cotidia-
nidad de cualquier persona (o del protagonista de la historia literaria). 

2.3 EMPLAZAMIENTO PUBLICITARIO EN EL UNIVERSO LITERARIO-
CINEMATOGRÁFICO  

En cuanto a la inserción publicitaria, desde un punto de vista de comu-
nicación persuasiva, debemos tomar en consideración que no se puede 
realizar una comparativa cuantitativa del número de veces que aparecen 
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las marcas insertadas en los libros respecto a las películas. Nos encontra-
mos con dos formatos diferentes, donde las películas recrean pasajes es-
pecíficos de la historia literaria, quedando otros excluidos del filme por 
limitaciones de tiempo. 

Algunas marcas comerciales presentes en la novela literaria se convirtie-
ron en protagonistas secundarias del universo Grey en las películas. Al-
gunas traspasaron las hojas del libro para seguir participando en la his-
toria ficcionada. Sin embargo, otras se eliminaron, se sustituyeron, se 
adaptaron o se añadieron al guion cinematográfico. Estas modificacio-
nes en la inserción de las marcas responden a cuestiones económicas que 
buscan rentabilizar el producto audiovisual.  

Se observa que algunas se marcas reemplazaron. Uno de los casos más 
llamativos fue la sustitución del dispositivo Blackberry por los modelos 
iPhone. El teléfono inteligente Blackberry, muy vinculado a las celebri-
dades y ejecutivos en la primera década del S.XXI, fue desbancado por 
otros y cayó en el olvido, por lo que su aparición en el filme hubiese 
desentonado en 2015. En su lugar los productos de Apple destacaron 
como la tecnología elegida para acompañar a los protagonistas.  

Otras se traspasaron de las novelas a las películas: Mac, Hendrick´s o 
Bombay Sapphire. Aunque el caso más llamativo fue el de Audi que 
consiguió incrementar su protagonismo en el filme. Otras marcas influ-
yentes a nivel internacional se omitieron, como el caso de Coca Cola. 
Finalmente, se incorporaron nuevas marcas no presentes en la novela 
como los helados Ben & Jerry's, marcas de moda o decoración.   

En relación a la acción de emplazamiento publicitario (figura 1) destaca 
que, tras el éxito de los libros y el interés despertado por los seguidores 
de la trilogía, muchas marcas colaboraron para recrear el universo Grey. 
Así, marcas exclusivas como Agent Provocateur que ya aparecían en 
mencionadas en el libro estuvieron presentes también en la película con 
el conjunto de lencería que lucía Anastasia (Gómez, 2017), junto a otras 
nuevas, de haute Couture formaron parte del vestuario de los protago-
nistas y de los personajes secundarios: trajes Burberry, Ermenegildo 
Zegna, Acne Studios, Dolce & Gabbana, Armani, Carolina Herrera, 
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Valentino, Boss, Zimmerli, Malo, Ralph Lauren, The Kooples, Moni-
que Lhuiller (encargada de diseñar el traje de novia de Anastasia y algu-
nos de los looks más sofisticados), entre otros diseños. Y complementos 
de lujo de las marcas Michael Kors, Want Les Essentiels, relojes Omega, 
corbatas diseñadas por Anto Beverly Hills, billetera y cinturón de Yves 
Saint Laurent, zapatos de Prada, deportivas Nike (Colino, 2017; El fi-
nanciero, 2015).  

Otro aspecto de relevancia en este análisis es el uso del city placement 
generado tanto por la novela como por los largometrajes. Tanto las ubi-
caciones de la historia en Seattle y Portland despertaron el interés de los 
fans de la trilogía que se interesaron por conocer estas ciudades, localizar 
o visitar los escenarios nombrados en el libro o donde posteriormente se 
rodaron algunas de las escenas. De este modo, se verifica el potencial de 
la inserción de ciudades y territorios en el cine y la literatura para atraer 
al turismo. Así, el Edificio Escala (Seattle), el Hotel Heathman 
(Portland), la Universidad estatal de Washington, el café Portland Cof-
fee House, el International House of Pancakes, Fairmont Olympic Ho-
tel o el Voodoo Doughnuts son algunos de los escenarios de culto rela-
cionados con la trilogía. 

2.3 ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE LAS MARCAS EMPLAZADAS 

Como se puede apreciar, son abundantes las marcas con o sin presencia 
explícita en el libro pero que se integraron posteriormente en la produc-
ción del filme. Algunas marcas son fácilmente identificables para los es-
pectadores, hayan leído previamente el libro o no, ya que son muy co-
nocidas. Otras marcas, más elitistas, se aprecian en la pantalla, pero 
quizás no son tan reconocibles para el consumidor medio, ya que se di-
rigen hacia un segmento de consumidor de lujo. Sin embargo, pese a 
que estas marcas de lujo no aparezcan identificadas en las películas, la 
expectación generada por cada estreno fomentó la publicación de una 
gran cantidad de información, reportajes, post en redes sociales o artícu-
los en blogs de medios especializados que analizaban estas marcas y su 
colaboración/inserción en las películas.   
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Figura 1: Emplazamientos publicitarios de las películas de la trilogía.  
Fuente: Fotogramas películas. Montaje: Elaboración propia 

Vogue (Sisí, 2020), Cosmopolitan (Gómez, 2017), Magazine Horse (Fer-
nández, 2015), Entertaiment Weekly (Sperling, 2013), Forbes (Méndez, 
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2015), Harper's Bazaar (Davis, 2018), son algunos ejemplos entre otros 
muchos que analizaron todos los detalles de la película.  

 

 

Figura 2: Publicaciones promocionales de Monique Lhuiller (1946) 
Fuente. Instagram Monique Lhuiller 

 

Figura 3: Publicaciones promocionales de Monique Lhuiller  
Fuente. Instagram Monique Lhuiller 

Las marcas colaboradoras aprovecharon el tirón mediático de la película 
para generar contenidos propios en sus redes sociales, de modo que la 
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participación se convirtió en un recurso publicitario en sí mismo (figura 
2, 3 y 4).  

O en otros casos, como Audi, para rentabilizar la colaboración crearon 
varios spots publicitarios que hacían un guiño a la historia, recordando 
que eran la marca oficial de la película (figuras 5 y 6). 

 

 

Figura 4: Repercusión mediática de marcas de decoración 
Fuente. Facebook Boca do Lobo 

El resultado de todas estas acciones de comunicación fue un incremento 
de su notoriedad más allá de la pantalla cinematográfica. El interés ge-
nerado entre los fans por todos los detalles de la película se convirtió en 
la mejor publicidad para las marcas, puesto que muchos de estos segui-
dores conocieron marcas de la que probablemente nunca habían escu-
chado hablar antes. 
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Figura 5: Spot parodia de la marca Audi con la humorista Vanessa Bayer con motivo del 
estreno de la película. Fuente: Periodismo del Motor. Montaje: Elaboración propia 

 

Figura 6: Spot Who is Christian. Audi R8 Spyder.  
Montaje. Elaboración propia.  
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3. CONCLUSIONES 

a) En este estudio que relaciona literatura, cine y publicidad se pue-
den definir las siguientes conclusiones:  

b) Se constata que grandes empresas tecnológicas, automovilísticas, 
de moda o de lujo, entre otras, así como las localizaciones geo-
gráficas reales que aparecían en la obra literaria, sirvieron como 
recurso para extender la personalidad de la marca a la atmósfera 
narrativa audiovisual. Además, la mayoría de las marcas presen-
tas en los libros se incorporaron posteriormente al proyecto au-
diovisual consiguiendo una repercusión inaudita en el panorama 
cinematográfico y publicitario actual. Se constata que la trilogía 
Cincuenta sombras de Grey ha sido una de las producciones más 
rentables del S.XXI dentro del sector literario, audiovisual y pu-
blicitario. 

c) Con los resultados obtenidos se puede afirmar que el escritor 
aprovecha los valores que se asocian a las marcas para construir 
el universo Grey y sus personajes. Las marcas definen la perso-
nalidad Christian Grey. Permiten, además, representar la evolu-
ción de Anastasia desde un perfil de universitaria débil y torpe, 
hasta convertirla en una mujer segura de sí misma, fuerte y so-
fisticada. Se produce una transformación de estilismo, pero tam-
bién de personalidad y conducta.  

d) Dentro de la obra literaria de E.L. James se percibe un abuso de 
inserción de marcas. En cine estas integraciones son más sutiles, 
ya que se puede combinar la presencia del producto en la escena 
como atrezzo, el personaje puede interaccionar con él, puede 
conversar sobre sus bondades o cualidades de manera indirecta 
o incluso, puntualmente, mencionar a la marca dentro de los 
diálogos sin que resulte molesta su presencia. De este modo, el 
emplazamiento no se vuelve tan evidente y pesado como en la 
literatura. Sin embargo, al contrario, como potencialidad del 
emplazamiento literario, la inserción de la marca en el texto li-
terario va a permitir que el lector no pueda esquivarla, de modo 
que esta no va a pasar desapercibida.   
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e) La estrategia de integración de marcas comerciales en novelas se 
enfrenta al desafío de que en el caso de que la historia literaria 
sea llevada al cine, las marcas estén dispuestas a invertir en la 
modalidad de emplazamiento. Otro desafío para las marcas, y 
oportunidad para la productora, es que exista una puja de mar-
cas competidoras a la hora de formar parte de la producción ci-
nematográfica de un best seller. 

f) En cuanto a emplazamiento estratégico de productos, otro as-
pecto que resulta llamativo tratándose de una novela de carácter 
erótico y visión sadomasoquista, es que no se haya dado más 
peso a marcas de productos y complementos BDSM (siglas de 
Bondage, Disciplina, Dominación, Sumisión, Sadismo y Maso-
quismo) que podrían encajar perfectamente en el relato literario.  

g) Por su parte, las marcas aprovechan el tirón mediático del libro 
y del filme para incrementar la popularidad e interés de los es-
pectadores. Marcas poco conocidas para el gran público del sec-
tor de la moda, completemos o decoración que participaron en 
la película incrementaron su notoriedad y resonancia en los me-
dios de comunicación como, por ejemplo, Boca de Lobo, Bra-
bbu, Koket y Delightfull o la marca de Pianos Fazioli que apa-
recieron en el film favoreciendo con sus creaciones el sofisticado 
y elitista ambiente del apartamento de Christina Grey. 

h) La inserción de marcas en las novelas que adquieren repercusión 
mediática y de ventas se erige como una estrategia de gran po-
tencialidad a la hora de rentabilizar el producto cinematográfico 
y literario. Escritores de gran prestigio y autores de best seller en-
cuentran en la inserción publicitaria una vía para incrementar 
los beneficios de la obra literaria. Para las marcas, esta vincula-
ción puede favorecer la oportunidad de estar presentes en pro-
ducciones cinematográficas de gran impacto integrándose pre-
viamente en la novela literaria. En ambos casos, el 
emplazamiento publicitario se erige como una fórmula rentable 
que permite asegurar nuevas fuentes de financiación.  

i) Las posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologías y las redes 
sociales permiten expandir la experiencia de los espectadores y 
lectores. Además, posibilitan a las marcas nuevos canales para 
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explotar su colaboración con los productos literarios y cinema-
tográficos y generar una mayor vinculación con los consumido-
res.  

j) Este estudio se convierte en el punto de partida para profundizar 
en la proyección de las posibilidades del emplazamiento litera-
rio. Analizar los efectos reales del emplazamiento de marcas en 
productos literarios para verificar la identificación, recuerdo y el 
efecto que generan en el consumidor y su intención de compra.  
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