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50 anos

preparando el futuro

ERNESTO GARCIA ALESANCO, UN ARGENTINO DE LA PRIMERA PRO-
MOCION DEL INSTITUTO DE PERIODISMO, CUYA CONTINUACION ES LA
ACTUAL FAcuLtAD DE COMUNICACION DE LA UNIVERSIDAD DE NAVA-
RRA, SOLIA CANTAR AQUEL EMOCIONANTE TANGO ““VOLVER”, UNO DE
CUYOS VERSOS DICE “QUE VEINTE ANOS NO ES NADA”’. ENTONCES,
CINCUENTA SERIAN DOS VECES Y MEDIA “NADA”. PERO NO ES ASi:
ESTOS 50 ANOS DE INVESTIGACION Y ENSENANZA DEL PERIODISMO Y
LA COMUNICACION EN PAMPLONA HAN SIDO UNA FORMIDABLE PRE-
PARACION PARA EL FUTURO; DE AHi EL TITULO DE ESTAS LINEAS.

Trataremos de celebrar el curso
2008-2009 a lo grande; no como
nosfélgicos que piensan que cual
quier tiempo pasado fue mejor, sino
comprometiéndonos a que el futuro
sea mejor que los extraordinarios
afos pasados hasta ahora. Y, para
ello, contamos contigo.

El dia 16 de mayo de 2009, que
puedes anotar ya en tu agenda y
proteger para evitar posibles com-
promisos que te impidan esfar en
Pamplona en esa fecha, serd la “tro-
ca final” de todo un curso en el que
las cosas habituales se celebraran
con el color de las bodas de oro, y
en el que habréd momentos “estela-
res” en los que participardn millares
de personas.

la Faculted, contando con los pro-
fesores antiguos y actuales, los gra-
duados, los que cursaron el PGLA
(Programa de Graduados Latino
Americanos), los doctores, los que
obtuvieron sus grados en los Master
[de Gestion de Empresas de Comu-
nicacién y de Comunicacion Politi-
ca y Corporativa) y los estudiantes
actuales, constituye una comunidad
de mas de 7.000 personas, repar-
tidas por todos los continentes, ejer-
ciendo su profesion en las mas va-
riadas actividades del mundo del
periodismo y de la comunicacién en
general.

Te agradard saber, si atn no te ha
llegado la noficia, que, primero, el
grupo brasilefio Globo (uno de los
grupos medidticos mas fuertes de
América) vy, después, el Gobierno

de Navarra han propuesto a nues-
tra Facultad como candidata para
el premio Principe de Asturias en la
modalidad de “Humanidades y Co-
municacién”. Nos consta, aunque
no conocemos los defalles, que ha
habido centenares de adhesiones a
la propuesta llegadas de paises
muy diversos, campos diferentes vy
niveles fambién distintos. Aln pue-
des unirte 10 también a esta inicia-
fiva.

Estos dias, por diversas razones, he-
mos hablado con numerosos anfi-
guos de distintas promociones, ocu-
paciones diferentes vy paises varia-
dos. Hemos disfrutado una barbari-
dad, y también nos hemos emocio-
nado con vuestras palabras, apoyo
y muestras de carifio. El espfritu de
la libertad ha sido capaz de gene-
rar una solidaridad fuerte, que se
palpa cuando uno toma el teléfono
o abre el correo electrénico.

lo dicho: nos vemos en Pamplona,
cuando quieras y, desde luego, el
16 de mayo del afio que viene, pa-
ra celebrar un gran reencuentro de
amigos y comparieros que cerrard la
agenda de actos de todo el curso.
Entrefanto, por favor, presta atencién
a la pégina web de la Facultad
(www.unav.es/fcom/), donde irés
encontrando informacién ttil. Puedes
enviar tus sugerencias al profesor Es-
feban Lopez Escobar (elef@unav.es)
o a la secrefaria de la Facultad
[secrefariafcom@unav.es). jHasfa
prontol -
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Hollywood redescubre a sus guionistas

TrAs 100 DiAs SIN TRABAJAR PARA LOS GRANDES ESTUDIOS Y LAS EMPRESAS DE PRODUCCION INTEGRA-
DAS EN LA ALIANZA DE PRODUCTORES DE CINE Y TELEVISION (AMPTP), LOS GUIONISTAS SINDICADOS EN
LA WRITERS GUILD OF AMERICA (WGA) LOGRARON SU PROPOSITO: UNA PARTE DEL NUEVO DINERO DIGI-
TAL QUE LAS PELICULAS Y LOS PROGRAMAS DE TELEVISION GENERAN POR SU DESCARGA A TRAVES DE INTER-
NET. ADEMAS, ESTA HUELGA TAMBIEN HA ABIERTO LOS OJOS DE ALGUNOS DE SUS COLEGAS Y DEL PUBLICO
EN GENERAL, QUE HAN COMENZADO A VER A LOS GUIONISTAS COMO UNA PARTE IMPRESCINDIBLE DE ESTA

INDUSTRIA.

Durante 14 semanas y dos dias, del
5 de noviembre de 2007 al 12 de
febrero de 2008, ha habido
12.000 escritores de guiones para
el cine, la television y la radio que
no han puesto una palabra por es-
crifo destinada a sus empleadores
habituales. Es decir, las 397 empre-
sas de produccion que forman la
Alliance of Motion Piciure and Tele-
vision Producers [AMPTM\), entre las
que se encuentran los siefe Grandes
Estudios [MGM, NBC-Universal,
News CorpFox, Paramount, Sony,
Walt Disney y Warner Brothers), y
la CBS.

Cada tres afos, la Writers Guild
negocia con la AMPTM un confro-
to-base para sus miembros emplea-
dos en empresas de esa Alianza.
Ese contrato recibe el nombre de
Minimum Basic Agreement (MBA).
Entre ofras cosas, en los 0ltimos
fiempos han estado presentes en la
mesa de negociaciones asuntos re-
lacionados con los residuals, que
viene a ser la participaciéon en los
beneficios de las peliculas —fam-
bién las de animacién digital-y los
programas de television —incluidos
los reality=, que provienen de me-
dios y soportes distinfos a las pan-
tallas de los cines v las televisiones.
Es decir, los nuevos beneficios ob-
tenidos de la venta en DVD y del
mundo genérico de los nuevos me-
dios digifales, enfre los que desta-
ca la emergente industria de las
descargas de peliculas y series de
television a fravés de Internet.

Conviene saber —aunque aqui sélo
sea de modo muy somero— que, en
los tres primeros meses de 2004, los
beneficios de ventas y alquiler de
DVD, bésico en el home video mar-
ket, fueron de 4,8 mil millones $, fren-
te a los 1,78 mil millones de benefi-
cios logrados en las salas de cine.

La cuestiéon dineraria

los escritores pedian incluir como
residuals en el nuevo MBA unos in-
gresos provenientes de esfos medios
digitales, presenfes y futuros, equi-
valentes a los que ya perciben por
la venta en DVD. Entienden que son
justos acreedores del 0,3% de los
beneficios que obtienen los empre-
sarios de la AMPTM a través de es-
tos "nuevos medios”. También en-
fendian que habia que aumentar de
0,3% a 0,6% los residuals de los
DVD, pero finalmente renunciaron
en esfe punfo, una vez logrado el
0,3% de los beneficios en los me-
dios digitales.

Dado que los empresarios de la
AMPTM no estaban de acuerdo
con estas pretensiones, comenzd la
huelga. Y terminé cuando se llegod @
la solucién que acaba de mencio-
narse. Entre tanto, pasaron 100 di-
as, miles de horas de gestiones de
profesionales, politicos, sindicalis-
fas, actores, agentes de los escrito-
res, efc. En esos dias se generaron
unas pérdidas industriales en el cine
y la television y en la economia de
los Angeles que, segin diversas
fuentes (unas hablan de 2,1 mil mi-
llones $, otras de 380 millones), os-
cilan en torno a 1,5 mil millones.

En cualquier caso, esfos leves datos
dinerarios asociados a la huelga po-
nen de manifiesto —segin los criterios
de valoracién vigentes en el mundo
monefarizado en que vivimos— que
escribir historias para las pantallas es
un asunto que implica mucho esfuer-
zo y talento. Es un trabajo que, de
enfrada, merece ser refribuido segin
criferios econémicos ajustados a lo
realidad. Decia el guionista Steven
leiva, dirigiéndose a los productores:
“Nuestro lema ha sido: ‘Si ustedes
hacen dinero, nosotros también’.
sHay algo mas justo que eso?”.

Sorprendente unidad de los
guionistas

A diferencia de las anteriores, lo
que esta huelga de 100 dias ha lo-
grado va mas allé del émbito eco-
némico. Esta vez los guionistas han
logrado ser vistos por algunos de
sus colegas [en especial, actores y
direcfores| y, sobre todo, por parte
del poblico en general, como una
parte sustancial, imprescindible, de
esfa industria.

Enésima industria que, de entrada,
quiere ser percibida como dedica-
da al mero "entretenimiento”, aun-
que en realidad tiene mucho mas al-
cance [mas civico y éfico o esfético,
que sélo politico o econdmico), en
lo medida en que —como sépfimo
arfe, digamos poéfico, por abre-
viar— es un genuino fenémeno so-
cial y cultural, no un mero afiadido
de consumo prescindible.

Sin duda que participar en los be-
neficios de las descargas a fravés
de Internet supone una mejora del
nivel de vida de los guionistas y sus
familias. Pero, sobre todo, queda
claro que forman parte deferminan-
fe de esos "muy pocos' que deciden
las hisforias que nutren y formatean
la imaginacién de muchos millones
de personas.

Objetivos (no soélo
intereses) comunes

Por eso, los guionistas han comen-
zado a vislumbrar que forman una
profesion que tiene unos peculiares
objetfivos sociales propios, vy no s¢-
lo unos infereses comunes.

Hasta ahora, los guionistas —publi-
camente apreciodos como genfes
de fipo “arfistico”, o como simples
"escribas” bajo contrato— han sido
de ordinario un grupo profesional
muy disperso y desunido. En buena
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parte, porque esa situacién venia
muy bien a productores y a ofros co-
legas de la industria. Lograr reunir a
los guionistas en un empefio profe-
sional y una farea social comin ho-
bia sido hasfa hoy, y lo sigue siendo
adn [pero menos), una farea tan im-
pensable e imposible como el empe-
fio de hacer desfilar ordenadamente
a un grupo de gatos.

La huelga ha logrado abrir camino @
la idea de una identidad profesional
estable mas y mejor reconocida por
propios y extrafios. las historias y
dramas que son nuestro referente vi-
fal no sélo pueden estar en manos de
empresarios, gestores, mercaderes o
predicadores. Tiene que haber artis-
fos (poetas, en resumidas cuentas)
que —si son genuinos— piensen que
conviene saber deleifar a los demds
segun su dignidad personal y ciuda-
dana, "tratando problemas del alma
y misterios de la vida humana, no ca-
lamidades cotidianas”, como dice
David Mamet, sin prefender ademas
ilustrar o aleccionar a nadie.

Nueva mentalidad en los
guionistas

Con esfa huelga, que desde luego
ha contado con el apoyo del poblico
en general y de la prensa en parti-
cular [no en vano la historia recuerda
que no pocos buenos guionistas an-
fes fueron periodistas), ha quedado a
la vista la fundamental relevancia in-
dustrial y social de los escrifores.

Por eso, y desde hace un tiempo, los
guionisfas que fienen un minimo de
prestigio y desean que sus historias
lleguen a las pantallas se estén con-
virtiendo en guionistas-productores o
guionistas-directores.  Especialmente
en el caso de las series de television,
ayudados por las urgencias de cam-
bios en los rodajes de las historias.

Por ofra parfe, Hollywood se ha con-
verfido en un lugar excesivamente
caro para rodar. El cine de estrellas
se hace en Canadd, Australia, Nue-
va Zelonda, Inglaterra o en Europa
oriental. Y por eso en los Angeles se
hacen, sobre todo, las series de tele-
visién, que suponen precios asequi-
bles al fratarse de confratos de larga
duracién.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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En Los Angeles van quedando muy
buenos profesionales que quieren,
ademds de hacer bien su frabajo,
pasar el dia de descanso en sus ca-
sas, y poder ver a su familia por las
noches. Cosa que a la larga cam-
biaré no poco lo que hagan.

Nuevos modos industriales
de trabajo

Esta huelga también ha permitido
observar cambios en la industria del
entrefenimiento. No  sélo  porque
Steven Spielberg se dedique ahora
a producir videojuegos como Boom
Blox o James Cameron ande a vuel
fas con su Avafar. Tras el fracaso
—relativo, pero fracaso— de los pro-
fesionales con mentalidad ejecutiva,
bésicamente interesados por el di-
nero, la fama y/o el poder, apare-
cen nuevos inversores dispuestos a
arriesgar mucho dinero en hisforias
concretas. Inversores que no provie-
nen de los Estudios, sino que llegan
de ofros horizontes empresariales,
con inferés explicito en las historias
que financian. En todo caso, la
atencién de los inversores se centra
ahora en los guionistas.

Y si la produccién cambia, lo mismo
sucede con la escritura. los esque-
mas y modelos sindicales no son
efernos. El guionista que estd ahora
en juego, el que es apreciado y
buscado por los productores, ya no
es necesariamente el "escriba” que
vende su pluma o el arfista solitario.
El nuevo guionista que ahora busca
Hollywood es un escritor que, en la
medida de lo posible, es capaz de
ser guionista-productor, guionista-
productor ejecutivo o guionista-di-
rector.

El trabajo de un guionista se puede
sinfetizar en dos palabras: working
lescribir) 'y networking (relacionar-
se). Hoy estéd mucho mas claro que
el networking no consiste en saber
de relaciones piblicas, sino en sa-
ber de produccién, desarrollo o di-
reccién. Esta huelga de 100 dias es
un punto de inflexion profesional
que interesa estudiar mas de cerca
por parfe de quienes se dedican a
ensefiar o a aprender a escribir his-
forias para las pantallas.

noblejas@unav.es
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La polarizacion de los mercados

EN LA ULTIMA EDICION DEL RETHINK (FORO INTERNACIONAL EN COMUNICACION Y BRANDING), CELEBRADA
EN BARCELONA ENTRE EL 5 Y EL 6 DE MARZO, SE HABLO MUCHO SOBRE LA POLARIZACION DEL MARKETING
Y DE LA COMUNICACION. MUCHAS DE LAS INTERVENCIONES GIRARON EN TORNO A LA TENSION QUE EXISTE
ENTRE EXTREMOS NO SIEMPRE FACILMENTE CONCILIABLES: MARKETING PARA HOMBRES, MARKETING PARA MU~
JERES; COMUNICACION RACIONAL, COMUNICACION EMOCIONAL; MARKETING CONVENCIONAL, MARKETING

RELACIONAL.

Una de esas dudlidades es la que
afecta de forma creciente a muchos
mercados en los que han dejado de
funcionar —o al menos, de fener tan-
fo senfido como antes—, algunos de
los niveles intermedios que tradicio-
nalmente tenian sentido en la matriz
que relaciona calidad percibida va-
lor Gnico) y precio (o coste para el
cliente). De la situacién convencio-
nal, reflejada en la diversidad de
ofertas que se muestra en el Gréfico
1, se ha pasado a ofra, en la que se
rompen los correspondencias  entre
esas dos variables, de las que de-
penden las decisiones de compra de
los consumidores. Hoy lo que funcic-
na es el “mas por lo mismo”, o “lo
mismo por menos':

e Mds por lo mismo. los mercados
de descuento, marcas blancas, ofer-
fas low cost, genéricos, gratuitos...
cada vez ocupan con mas claridad
la base de la matriz. Defallistas como
Aldi, Carrefour, Costco, Gap, Home
Depot, IKEA, Targef, Tesco, Wal
Mart, Zara, o nuevas oferfas y mar-
cas surgidas en ofros sectores bajo el
lema “buena calidad, a precio de
saldo”, han ocupado en la mente del
consumidor v en su bolsillo el lugar
que ayer ocupaban las marcas que
frabajaban bajo el lema “buena cali-
dad, a precio razonable”.

® [0 mismo por menos. Por contras-
te, ascendiendo en la matriz, en los
cuadrantes superiores quedan  las
"marcas premium”, y las “marcas
de lujo", también presionadas a
ocupar espacios més amplios que
los que habitualmente les correspon-
dian. Es la alta gama, de gran cali-
dad, a precios algo menores. El fe-
némeno se inicié ya hace afios de
forma nitida en algunos sectores,
como el del automovil, con el revo-
lucionario éxito del Lexus de Toyota
en Estados Unidos, a principios de
los noventa: “lujo y calidad jopone-

sa” frente a BMW, Mercedes, Ca-

dillac. Aquella tendencia es hoy
una realidod précticamente en to-
dos los sectores.

Dos esferas de consumo

Se generan de esta forma dos gran-
des esferas de consumo en los mer-
cados: a) la de las calidades razo-
nables, conveniencia y disponibili-
dad buenas, acepfacion masiva y
precios muy competifivos; v b) la de
las ofertas superiores, Gnicas y valio-
sas, para poblicos més especificos,
que pagan sobreprecios mas o me-
nos grandes (Véase Grdfico 2).

Esta polarizacién, que origina una
cierfa fierra media baldia, no sélo tie-
ne que ver con las acluaciones de
las marcas, con la dindmica de los
mercados, vistos desde el punto de
vista de la oferta. Hay que conectar-
la también con un consumidor cada
vez més ecléctico, que pica de aqui
y de alli, del lujo y del descuento,
hoy de una marca y mafiana de su
competidora.

Proliferan en los Glimos tiempos libros
y arficulos sobre este particular sujeto
paraddjico, un fanto esquizofrénico
—mirado, al menos, con pardmetros
clésicos—. Para explicarlo, se acufian
efiquetas como las de “BoBos” (los
bohemios burgueses, clase alta con
un estilo de vida que combina fuerte
consumismo, pero sin exiravagancia,
con ciertas inquietudes y preocupar-
ciones sociales, culturales, etc.); se
inferprefan  simbolos y  actuaciones
como la de Sarah Jessica Parker en
Sexo en Nueva York, dando vida a
Carry Bradshaw, una  periodista
adicta a los zapatos de Manolo
Blahnik, en los que se gasta una for
funa aunque a veces no fenga dine-
ro ni para cenar; se escriben libros
como The Hummer and the Mini, que
nos recuerdan coémo la genfe quiere
cada vez coches mds grandes, v
fambién més pequefios; ecoldgicos,
pero con la potencia de un Ferrari;

que para cuidarse sigue diefa y va al
gimnasio, pero que el fin de semana
se desmadra con la comida, la be-
bida vy el tabaco.

Ante esta situacion, la de unos mer-
cados cada vez mas polarizados, y
unos consumidores  crecienfemente
eclécticos, inmanejables con ideas
como la de "el consumidor medio”,
proliferan las esfrategios de marke-
fing ambivalentes, paraddjicas, que
frafan de hacer compatibles enfo-
ques de gestion distintos, a veces
confrapuesfos, con el objefo de am-
pliar el potencial de crecimienfo de
mercado de los negocios y de las
marcos.

Marketing paradéjico

El novelista estadounidense Scott Fitz-
gerald dijo en una ocasion que la
principal prueba de infeligencia que
se le podia hacer a una persona era
"fesfar su capacidad para mantener
dos ideas opuestas en la cabeza al
mismo fiempo, vy seguir funcionando
normalmente”. En el marketing actual
esa capacidad cada vez es mas im-
portante, sobre todo cuando de ella
se deducen consecuencias estratégi-
cas y operativas concretas. Merece
la pena repasar algunos de los con-
ceptos y fenémenos paradéjicos que
se han extendido en los Oltimos afios,
y que es posible que se vean acom-
paiados por ofros muchos en los si-
guientes:

1. Mass cusfomization. Probable-
mente sea el primero de los concep-
fos que fraté de compdtibilizar la le-
gica de la comercializacién masiva
[propia del marketing  tradicional)
con la légica del marketing uno a
uno (del producto o el servicio a me-
dida). Mé&s allé de los aspectos fec-
nolégicos 'y productivos, este enfo-
que tiene infensas implicaciones pa-
ra toda la gesfién de markefing. la
busqueda del equilibrio entre posibi-
lidades de eleccion, de niveles de
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GRAFICO 1.
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customizacion, 'y percepcion  unitar
ria, consistente y sencilla del produc-
fo es fodo un arte, como lo es la ges-
fién de procesos de comunicacién
masivos con enfoques personaliza-
dos.

2. Through the line. También desde
hace mds o menos una década se
ha ido fraguando el concepto de co-
municacion infegrada de marketing,
de comunicaciéon que “atraviesa la [i-
nea”, o de enfoques 360°, que rom-
pen la dualidad comentada entre
above y below the line. Esa idea de
"afravesar” la linea —fambién para-
dojica— se puede inferprefar como
ruptura del convencionalismo, como
busqueda de diferenciacion 'y sor-
presa con la estrategia de comunica-
cion. De hecho, lao estrategia de
360° grados puede estar convirtién-
dose ya en eso: en un convenciona-
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lismo. Antes, cuando uno acudia a
una agencia de publicidad, la solu-
cion a sus necesidades era una cam-
pafia de publicidad; si iba a una
agencia de relaciones publicas, una
accién de publicity; y si cala en mor-
nos de una agencia de marketing di-
recfo, una campaia de marketing di-
recto. Hoy la tendencia es la confra-
ria. Pase lo que pase, se fenga el
problema de comunicacién que se
fenga, hace falio una orquestacion
de todo.

3. Masstige v upscale discounting.
Quizd como ningln ofro, estos dos
concepios, abordados en libros co-
mo los de Michael Silverstein y John
Butman, dos consultores de Boston
Consuliing Group, muesfran la ten-
sion que se vive en los “mercados
medios” anfe esa polarizacion del
consumo. En Trading up, primero, y
en Treasure Hunt, después, estos au-
tores describen los esfuerzos de las
marcas de més prestigio, e incluso de
lujo, por acercarse a ese "mercado
medio” (la denominada “democrati-
zacion del lujo”) y, por ofra parte, la
apuesta de ciertas marcas y ofertas
de bajo coste por mejorar su percep-
cion de calidad sin modificar susfan-
cialmente su precio (en la linea del
"Expect more. Pay less” de Targe).

4. Transmodernidad. la superacién
de la duadlidad modemidad y pos-
tmodernidad, con un cierto enfoque
dialéctico, es lo que algunos aute-
res denominan fransmodernidad.
También es una visién dominada
por un cierfo eclecticismo, en el sen-
tido de que frata de construir una vi-
sién de la sociedad sustentada en
nofas modernas y rasgos posmoder-
nos. En buena medida, esta vision,
aplicada al markefing, supone en-
confrar nuevos referentes entre las
dudlidades fipicas de esta discipli-
na. Entre lo masa y el individuo, la
comunidad (o comunidades, con la
idea de consumo tribal); entre el
low cost y el premium, las ofertas
“relevantes, distintas” asociadas a
valores de interés universal (ecolo-
gla, solidaridad, filantropia, efc.);
entre el above vy el below, el outsi-
de (conversaciones externas en tor-
no a los productos, marcas); entre el
market driven y el marketing driving,
el “societing” "where the link is mo-
re important than the thing”, Bermard

Coval. Esta sensibilidad transmo-
dema, quizd no demasiado visible,
conecta bastante bien con el perfil
de la generacién que se ha venido
a denominar los millenians, genera-
cién incubada en la cultura de la
Red, de la participacién, de la con-
ciencia ecolégica y ciudadana.

En cierta medida, los ejemplos cita-
dos, aunque diversos y en niveles
muy distintos, frafan de integrar o de
hacer posible enfoques de markefing
que afiendan a las dos esferas des:
critas en la matriz de la polarizacién
de los mercados. Asi, esas dos esfe-
ras de competencia fienden a su vez
a desplazarse una hacia la ofra, a
fravés de la generacion de productos
y marcas con férmulas hibridas como
las comentadas. Hay en consecuen-
cia dos claras lineas de fuerza o vec-
fores que de nuevo llevan a las mar-
cas a fratar de recuperar zonas mds
centradas, fal y como se muestra en

el Gréfico 3.

Al menos desde una perspectiva teé¢-
rica, logicamente la posicion més de-
seable, desde un punto de vista com-
pefifivo, seria moverse —si fuera posi-
ble, durante algin tiempo en solita-
rio— en las tres Oliimas celdas de la
matriz: calidad vy percepcién de va-
lor Gnico muy alios, y precios y cos-
fes percibidos muy bajos. En la prac-
fica, esa serfa la situacién mas paro-
déjica, una especie de “cuadratura
del circulo” dificil de conseguir. Pero
parece que todavia falta tiempo pa-
ra que algunas marcas lleguen a
ella.

aarrese@unav.es
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:Qué hay detras de las coproducciones
internacionales espanolas?

LAS COPRODUCCIONES INTERNACIONALES SON UNA FORMULA HABITUAL EN LAS INDUSTRIAS CINEMATOGRA-
FICAS EUROPEAS Y EXIGEN UN DIFICIL EQUILIBRIO ENTRE ESTRATEGIA FINANCIERA E IMPLICACIONES MULTICUL-
TURALES. ENTRE 2000 Y 2005 SE REALIZARON EN ESPANA 251 COPRODUCCIONES INTERNACIONALES.
PRESENTAMOS A CONTINUACION UN ANALISIS TIPOLOGICO CON EL ANIMO DE ESCLARECER EL PESO ECONO-

MICO Y MULTICULTURAL.

Un primer balance de las
coproducciones espafiolas
internacionales

Entre 2000 y 2005, el nimero de
peliculas producidas en Esparia fue
de 726, de las que 267 fueron co-
producciones internacionales (inclu-
yendo 16 documentales), con una
media aanual de 121 peliculas
(76,5 totalmente espafiolas y 44,5
coproducciones inferacionales). En
ofras palabras, el 36,7% de las pro-
ducciones cinematogréficas espafio-
los en esfe periodo fueron copro-
ducciones con ofros paises, un por-
centaje ligeramente inferior a la me-
dia europea occidental (39,9%),
aunque bastante significativo.

la tabla 1 (véase la pagina 8] ofre-
ce una primera fipologia de las 251
coproducciones infernacionales  es-
pafolas durante este periodo —ex-
cluyendo los documentales—, anali-
zadas desde la triple perspectiva uti-
lizada por el Instituto de la Cinema-
fografia y Arfes Audiovisuales
(ICAA).

Segln se aprecia en esa tabla, Es-
pafia parficipa més habitualmente
como socio minorifario (42,6%) que
como socio mayoritario (39%), aun-
que no hay una diferencia susfancial
enfre ambas categorias. De hecho,
el porcentaje medio de participa-
cion espafiola en esfe periodo as-
ciende al 41,1%, sobre un presu-
puesto medio de 3,5 millones de eu-
ros. Ademés, la esfrategia de co-
produccién favorita para los copro-
ductores esparioles es el acuerdo bi-
lateral (62,9%), frente al frilateral
(25,5%) o al multilateral (11,5%). Fi-
nalmente, respecto al origen de los
socios, los paises europeos partici-
pan en el 56,9% del total de copro-
ducciones, mienfras que paises ibe-

roamericanos esfén implicados en el
48,2% de los casos. Es también in-
feresante destacar que Espafia actué
como puenfe enfre pafses europeos
e iberoamericanos en el 7,6% de las
coproducciones.

Ofro asunto destacable sobre los
paises coproductores més prolificos
es que hasfa 30 pafses han estado
implicados en coproducciones cine-
matogréficas espariolas en los Olti-
mos seis afios —la mayoria de ellos
europeos—, lo que representa una
variedad significativa de nacionali-
dades vy culturas. Francia y Argenti-
na son los dos principales copro-
ductores: han participado, respecti-
vamente, en 65 (25,9%) y 56
(22,3%) de las coproducciones en
esfe perfodo. Mientras que Argenti-
na es nuestro principal socio en la
categoria bilateral, Francia es el
mas activo en las coproducciones
frilaterales y multilaterales.

Se pueden exiraer algunas conclu-
siones de esfas primeras cifras. Pri-
mero, los coproductores espafioles
asumen una imporfante  presencia
en sus producciones infernaciona-
les, con una participacion media de
mas del 40%. Esto significa que Es-
paiia es uno de los principales so-
cios, si no el principal. En segundo
lugar, el acuerdo bilateral es la for-
mula mas frecuente de coproduc-
cién, debido a su mayor flexibilidad
y sus mejores ventajas creativas vy,
en ocasiones, financieras. Ademds,
desde el punto de vista del origen
de los socios, se puede decir que
las coproducciones espafiolas refle-
jan una fendencia a frabajar con
sus aliados naturales en Europa (es-
pecialmente los cinco grandes paf-
ses de Europa Occidental) v Latino-
américa.

Una nueva tipologia
de coproducciones

la “taxonomia” de las coproduccio-
nes infernacionales espafiolas no
quedaria complefa sin un andlisis
que vaya més allé de cuestiones ex-
fernas vy aborde su naturaleza desde
los intereses financieros y,/o multicul
turales. Para ello, se propone una ti-
pologia segin las siguientes catego-
rias: coproducciones (inferjnaciona-
les, coproducciones financieras ex-
franjeras, coproducciones multicultu-
roles y coproducciones orientadas al
mercado internacional, fal y como
refleja la fabla 2 (véase la pagina

8).

1) Coproducciones  |inferjnaciona-
les: serfan aquellas con un genuino
sabor local o nacional en sus hisfo-
rias, personajes y puntos de vista, di-
rigidas por un falento espaol, con
una participacion espafiola signifi-
cativa (50% o superior] y rodadas
principalmente en el territorio nacio-
nal. Vienen a ser "coproducciones
por accidenfe”: podrian ser conside-
rodas espariolas al cien por cien si
no fuera por estar planteadas como
coproducciones por razones econd-
micas. Un total de 40 peliculas (el
15,9% de las coproducciones) per-
tenecen a esta categoria. Existe un
claro desequilibrio a favor de los so-
cios europeos (30 peliculas) frente o
los latinoamericanos (sélo 8 pelicu-
las), lo que refuerza lo idea de los
motivos econdmicos, ya que nues
fros vecinos europeos son financierar-
menfe mas poderosos. Algunos
ejemplos significativos de este tipo
de coproduccién serfan Los lunes al
sol [F. ledn de Aranoa, 2002), co-
produccion  trilateral enfre Espaiia
(80%), Francia (10%) e ltalia (10%);
El séptimo dia (C. Saura, 2004,

planfeada como coproduccién bila-
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teral con Francia (20%); Mar aden-
tro (A. Amendbar, 2004), coproduc-
ciéon fripartita entre Espafa (70%),

Francia (20%) e Italia (10%).

2) Coproducciones financieras ex-
franjeras: este segundo fipo seria
exactamente el confrario. Se frata de
peliculas “no espafiolas” en sus his-
forias, argumentos y punto de vista
de los personajes, ni por su trasfon-
do cultural. Suelen esfar dirigidas
por falentos extranjeros y rodadas
fuera de Espafia. Por dltimo, la par-
ficipacion espaiola es minima (enfre
el 10% vy el 20%). Vienen a ser "pe-
liculas extranjeras”  cofinanciadas
por Espafia. Més del 50% de las co-
producciones  internacionales con
participacion espafiola perfenece a
esfa categoria (127 de 251). En es-
fe caso, los europeos vy latinoameri-
canos esfén equilibrados. Algunos
ejemplos significafivos de esfas co-
producciones financieras con paises
europeos serian Salvoconducto (B.
Tavernier, 2002), coproduccion
franco-espafiola (90%-10%); No
fengo miedo (G. Salvatores, 2003),
coproduccién  trilateral entre  lalia
[65%), Esparia (20%) v el Reino Uni-
do (15%); A Good Woman (M. Bar-
ker, 2005), estructurada como co-
produccion  italobritanico-espariola
(46%/44%/10%). Ejemplos con pa-
ises latinoamericanos serfan Pantale-
6n vy las visitadoras [F. lombardi,
2000), una comedia peruana co-
producida con Espaiia (20%); El hi-
jo de la novia (J). Campanella,
2001), una de las peliculas argenti-
nas mds exitosas en Espafia que se
disefi como una coproduccion en-
fre ambos paises con un reparto del
80%-20% a favor de Argentina;
Kamchatka (M. Pifieyro, 2002), pa-
recida al caso anterior, surgié como
coproduccién hispano-argentina (al
50%), dirigida por un direcfor uru-
guayo.

3) Coproducciones multiculturales:
esfe tercer tipo de peliculas interna-
cionales con participacién espariola
representaria el espiritu de las co-
producciones por excelencia, por-
que son resuliado no sélo de coo-
peracion financiera sino también de
un verdadero mestizaje cultural en la
historia, el argumento v los persona-
jes. La participacion espafiola oscila
enfre el 30 y el 60%. Fijandonos en
el origen de los socios, son més fre-
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cuentes los latinoamericanos (35 pe-
liculas) que los europeos (22). Hasta
un 27% de las coproducciones infer-
nacionales espafiolas en este perfo-
do perfenece a esta cafegoria. Al
gunos ejemplos: El espinazo del
diablo (G. del Toro, 2001), una co-
produccion hispanomexicana (54%
-A6%); Lugares comunes (A. Arisfo-
rain, 2002), aclamada coproduc-
cién hispano-argentina (60%-40%);
Seres queridos (T. Pelegri y D. Hara-
re, 2004) coproduccién entre Espa-
fa (57%), Reino Unido (23%), Ar
gentina (10%) y Portugal {10%). En-
fre las coproducciones multiculturales
con Europa, podriamos citar Una
casa de locos (C. Klapisch, 2002),
coproduccioén franco-espafola (80%
-20%); Un dia sin fin (G. Manfredo-
nia, 2004), remake hispano-britani-
coritaliano  (50%/22%/28%) de
Atrapado en el tiempo [H. Ramis,
1993);  Galatasaray-Depor  (H.
Stehr, 2005), coproduccida entre
Alemania y Esparia (80%-20%).

4) Coproducciones orientadas  al
mercado internacional: son aquellas
peliculas principalmente disefiadas
para ser comercializadas fuera de
nuesfras fronteras. Se ruedan en in-
glés con reparto vy equipo interna-
cional. A pesar de su reclamo inter-
nacional, la “presencia espafiola”
estd asegurada gracias a alguna
confribucién significativa, ya sea el
director —espariol en la mayoria de
los casos— o la financiacién ~Espa-
fia contribuye habitualmente por en-
cima del 50%-. Al ser coproduccio-
nes més econdmicas que multicultu-
rales, los socios naturales son paises
angloparlantes capaces de compar
fir costes e ingresos, en defrimento
de Latinoamérica. Por su propia na-
turaleza, se enfiende que el porcen-
faje apenas alcance el 6,3% (16 de
251). Entre los ejemplos de esfe fipo
de peliculas podriamos mencionar
las siguientes: Desafinado (M. G&-
mez Pereira, 2001) fue una cara co-
produccién - hispano-briténico-talio-
na (70%/20%/10%), protagoniza-
da por Joe Mantegna, Danny Aiello
y George Hamilion; Mi vida sin mi
[I. Coixet, 2003, coproducida por
Espaiia (68%) y Canadd (32%); Fre-
giles (. Balaguerd, 2005), copro-
duccion entre Espaia (80%) v Reino
Unido (20%), protagonizada por
Calista Flockhart y Elena Anaya.

Predominio de intereses
financieros sobre los
culturales

Con esta nueva tipologia en mente
se pueden exiraer algunas interesan-
fes conclusiones. En primer lugar, la
gran mayoria de las peliculas consi-
deradas coproducciones infernacio-
nales espafolas (73%) son principal-
menfe coproducciones financieras,
con poca o ninguna referencia mul-
ficultural. Es decir, son coproduccio-
nes "falsas” o meramente “forma-
les”, que no buscan un infercambio
creativo o cultural. Sélo el 27% de
las  coproducciones  infernacionales
espariolas pueden ser consideradas
multiculturales en sentido pleno del
término. Asf pues, debe subrayarse
el predominio de los motivos econé-
micos por encima de los infereses
culturales.

En segundo lugar, Espaiia busca so-
cios coproductores con  diferentes
criterios en funcion de la naturaleza
de la coproduccién. Cuando tfiene
que ver con cuestiones meramente fi-
nancieras —coproducciones (inferjna-
cionales, exfranjeras, financieras u
orientadas internacionalmente—, Eu-
ropa y Norteamérica tienen prefe-
rencia por encima de los paises lati-
noamericanos. Sin embargo, cuan-
do se busca intercambio mulficultural
desde la perspectiva espafiola, Lafi-
noamérica prevalece sobre Europa
—la mitad de las coproducciones
multiculturales espariolas se han he-
cho con paises latinoamericanos-—.

Finalmente, Espaiia actta como
puente entre Europa y Latinoamérica
en muy pocos casos denfro de cada
una de las categorias analizadas.
Esto es especialmente significativo
en el caso de las coproducciones
mulficulturales, donde sélo diez peli-
culas tienen participacion espaiiola,
europea y latinoamericana.

alexpardo@unav.es
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Coproducciones internacionales espafolas

TABLA 1: TIPOLOGIA DE LAS COPRODUCCIONES EN ESPANA (2000-2005)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 Total % Media %
N° ToraL bE COPRODUCCIONES 31 39 55 40 37 49 251 100,00% 40,4 100,00%
Por Porcentaje Minoritarias (< 50%) 15 14 20 13 22 23 107 42,63% 16,8 6,69%
Mayoritarias (> 50%) 8 18 20 14 13 25 98 39,04% 14,6 5,82%
Equilibradas (al 50%) 2 1 1 0 2 1 7 2,79% 1,2 0,48%
Financieras 6 b 14 13 0 0 39 15,54% 7.8 3,11%
Por N° de Socios  Bipartitas 19 26 39 23 20 31 158 62,95% 25,4 10,12%
Tripartitas 10 9 14 11 10 10 64 25,50% 10,8 4,30%
Mulfipartitas 2 4 2 6 7 8 29 11,55% 42 1,67%
Por Continentes Con Latinoamérica 11 17 23 13 13 20 97 38,65% 15,4 6,14%
Con Latinoamérica y Otros 1 0 2 2 0 0 5 1,99% 1,0 0,40%
Con Latinoamércia y Europa 4 5 3 1 2 4 19 1,57% 3,0 1,20%
Con Europa 13 15 26 21 21 21 117 46,61% 19,2 7,65%
Con Europa y Otros 0 1 0 2 1 3 7 2,79% 0,8 0,32%
(on otros 2 1 1 1 0 1 6 2,39% 1,0 0,40%
Total con Latinoamérica 16 22 28 16 15 24 121 48,21% 194 7,13%
Total con Evropa 17 21 29 24 24 28 143 56,97% 23,2 9,24%
Total con Otros 3 2 3 5 1 4 18 117% 28 1,12%
Porcentaje medio espafiol 395% 43,8% 41,5% 38,1% 42.8% 50,16% 100,00% 42,6%
Presupuesto medio 3,82 3,45 3,35 3,28 3,51 3,48 3,48

Fuente: elaboracién propia sobre datos del ICAA (documentales excluidos) y de Academia (presupuestos medios).
las franjas grises resalan las categorias con mayor porcentaje en cada caso.

TABLA 2: NATURALEZA DE LAS COPRODUCCIONES EN ESPANA (2000-2005)
2000 2001 2002 2003 2004 2005 Total % Media %
N° Toraw pe Copropucciones 31 39 55 40 37 49 251 100,00% 41,8 100,00%

Coproducciones (infer)nacionales Con Europa 0 6 7 5 7 5 30 11,95% 50  1,99%
Con Latinoamérica 2 0 4 1 0 1 8 3,19% 14 0,56%
Con Europa y Latinoamérica 0 1 1 0 0 0 yi 0,80% 04 0,16%
Total J 7 12 6 7 6 40 15,94% 68  271%
Coproducciones financieras extranjeras  Con Europa 8 4 13 9 11 9 54 21,51% 90  35%
Con Latinoamérica 5 8 13 11 9 11 57 22,11% 92  3,61%
Con Europa y Latinoamérica 2 2 2 2 1 1 10 3,98% 18 0,72%
Con Lafinoamérica y Otros 0 0 1 0 0 0 1 0,40% 02 0,08%
Con Europa y Otros 0 1 0 2 0 2 5 1,99% 06 0,24%
Total 15 15 29 24 21 23 127 50,60% 208  8,29%
Coproducciones mulficulturales Con Europa 4 3 5 4 J 3 21 8,37% 36 143%
Con Latinoamérica 4 9 6 2 4 9 34 13,55% 50 1,99%
Con Europa y Latinoamérica 2 2 1 1 1 3 10 3,98% 14 0,56%
Con Lafinoamérica y Otros 1 0 0 0 0 0 1 0,40% 02 0,08%
Con Europa y Otros 0 0 0 0 1 0 1 0,40% 02 0,08%
Con Otros 0 0 0 0 0 1 1 0,40% 0,0  0,00%
Total 11 14 12 7 8 16 68  27,09% 104  414%
Coproducciones orientadas Con Europa 1 2 1 1 1 5 11 4,38% 1,2 0,48%
al mercado infernacional Con Norteamérica 2 1 1 1 0 0 5 1,99% 1,0 0,40%
Total 3 3 2 2 1 5 16 6,37% 22 0,88%

Fuente: elaboracién propia sobre datos del ICAA (documentales excluidos).
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