Dan Brown según Dan Brown

El reservado autor ha concedido muy pocas entrevistas desde su descomunal éxito con El código Da Vinci, por lo que la prensa mundial puso ayer sus ojos en las palabras que  por primera vez nos podían acercar a su vida diaria.

He aquí algunos fragmentos:

“Tengo poca capacidad de concentración por eso escribo capítulos cortos.” “Considero la escritura como una disciplina, como tocar un instrumento musical: requiere mucha práctica y un constante perfeccionamiento de las propias habilidades. Si no estoy trabajando al amanecer  tengo la sensación de que estoy desaprovechando mis horas más productivas. Tengo un reloj de arena antiguo en mi mesa y cada hora me tomo un pequeño descanso, me levanto, me vuelvo a sentar, hago algunos estiramientos, etc. Pienso que ayuda a que circulen la sangre y las ideas.”

Sobre su temprana experiencia con los códigos:

El día de Navidad, cuando la mayoría de los niños se encontraban sus regalos bajo el árbol, a mí me daban un mapa del tesoro lleno de códigos y pistas que me llevarían de habitación en habitación hasta descubrir los regalos escondidos en algún lugar de la casa.”

Sobre sus días difíciles como autor de la editorial Pocket:

“Nos veíamos obligados literalmente a vender los libros que llevábamos nosotros mismos en el coche durante presentaciones literarias de tres al cuarto. Realizar nuestra propia publicidad y autofinanciar las giras literarias era carísimo y cansado. Me planteé seriamente dejar de escribir.” Ademas, “según Dan Brown, Blythe Brown, a quien no vamos a hacer subir al estrado a declarar, demostró ser una máquina de investigación editorial, que devoraba libros y se los pasaba llenos de anotaciones, le mandaba mensajes por correo electrónico desde su despacho en su misma casa y le llenaba la mesa con la información impresa de lo que había encontrado en Internet, con subrayados y notas que decían ‘Dan, léetelo todo’; instrucciones que él no siempre seguía siempre al pie de la letra.” Y: “Ella se apasionó especialmente por el tema de la marginación de las mujeres en el seno la Iglesia, y  luchó  mucho para que ese fuera el tema principal de la novela.”

Guardian <http://click.email-publisher.com/maaeAlQabo0aIa5l7qscaeQxXH/>
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El lanzamiento de la edición en rústica: la compra más voluminosa que haya hecho nunca Barnes & Noble.

El Los Angeles Times analiza el gran lanzamiento de la edición en rústica de El código Da Vinci previsto para el 28 de marzo.

La Jefa de Compras de Narrativa de Barnes & Noble, Sessalee Hensley, explica: “Tuvimos una larga reunión para decidir cuántos ejemplares en rústica compraríamos. Y la cifra que acordamos fue impresionante, es la compra de más ejemplares en rústica de un solo título que he realizado en veinte años". El gerente de una estación de servicio de Nueva Jersey cree que sus clientes también pueden estar interesados en el libro. Hensley añade: “Todo contribuye a la publicidad. Cada vez que aparece un comentario del libro a los informativos o un breve diciendo que Tom Hanks está rodando la película en Londres, las ventas aumentan inmediatamente". 

 LAT http://click.email-publisher.com/maaeAlQabo0aKa5l7qscaeQxXH/
En pantalla: Lecciones del estudio de Dan Brown

Michael Lynton, que había trabajado como directivo en el mundo editorial y que es el actual presidente de Sony Pictures Entertainment ha abierto esta mañana la asamblea anual de la Asociación de Editores de Estados Unidos (AAP) con un coloquio su antiguo colega Bob Miller, director general de Hyperion. 

Los estudios de mercado que realizó Sony Pictures para el plan de márquetin de la versión cinematográfica de El código Da Vinci revelaron algo que quizás los editores nunca hubieran adivinado: que a pesar del gran número de lectores del libro, “mucha gente tiene miedo de leerlo,” en parte porque “trata de lo que ellos consideran un tema difícil.”

Aunque uno pueda pensar que los estudios cinematográficos con su numeroso público y sus desorbitados presupuestos de márquetin hayan descubierto modelos a imitar para los editores, Lynton dejó entrever a los presentes que los editores tienen tanto o más que enseñar al mundo del cine. Lynton comentó: "La dependencia de la industria del cine respecto a la televisión [como medio de promoción] ha ido en aumento en los últimos 20 años", pero ahora “ todo indica que ese modelo va a desaparecer”. Probablemente tenemos mucho más que aprender de la industria editorial  que de cualquier otro sector. Los editores dominan el proceso de la compleja distribución de un gran número de títulos en numerosos puntos de venta de una forma que los estudios intentan imitar para la distribución de los DVD. 

Y mientras el margen de tiempo que transcurre entre el lanzamiento de una película y su aparición en mercados subsidiarios (dvd, televisión de pago, etc.) se estrecha extraordinariamente, “todo el mundo mira hacia la industria editorial y dice que ese año el margen es el adecuado.” Aunque Internet sólo solucione algunos de los problemas de promoción y márquetin de los estudios, porque “funciona mejor en películas con un público muy claro”, las editoriales pueden beneficiarse ampliamente de este medio, si bien Lynton señaló: “Me sorprende que la industria editorial no le haya sacado más partido a Internet”, especialmente en cuanto a técnicas de promoción y captación de público como las que se usaron para la película The Blair Witch Project.

El reparto de muestras gratuitas es la mejor herramienta de promoción de una película: "La mejor forma de promocionar una película es proyectando tráileres... Lo raro del asunto es que nadie pague por proyectarlos". Lynton cree que las editoriales y los estudios cinematográficos se muestran igual de reticentes a la hora de regalar grandes cantidades de producto para atraer nuevos lectores o espectadores, aunque la industria musical haga justo lo contrario. Una de las fórmulas con más posibilidades de conseguir la piedra filosofal de las editoriales era la novelización de películas. En el caso de El código Da Vinci, Lynton supone que "seguramente habríamos tenido un gran éxito si hubiéramos vendido el libro en los cines," y comenta que "teníamos una relación profesional excelente con Random House, aunque curiosamente ellos mantuvieran las distancias." Teniendo en cuenta que, desde hace poco, el negocio de la exhibición cinematográfica se ha consolidado en manos de tres grandes empresas, Lynton opina que la venta (ya sea a cargo de la editorial, el estudio de cine o cualquier otra empresa) ahora será más fácil. Al formular una pregunta sobre el tema, Pat Schroeder, presidente de la AAP, comentó: "La AAP ha recibido numerosas llamadas de propietarios de cine que desean vender libros en sus locales."

