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Nace el Master en Guion
Audiovisual (MGA) de Fcom

EN SEPTIEMBRE DE 2010 COMIENZA ESTE PROYECTO DE POSTGRADO
ALENTADO POR EL AFAN DE FORMAR BUENOS CONTADORES DE HISTO-
RIAS PARA LOS MEDIOS AUDIOVISUALES.

la sociedad del presente estd condi-
cionada por el fenémeno audiovi-
sual. Gilles Lipovetsky y Jean Serroy
afirman en su obra la pantalla glo-
bal. Cultura medidtica y cine en la
era hipermodema (2009) que vivi-
mos en la era de la “pantalla glo-
bal”, en la que el cine y la television
conviven y se reinventan ante la vigo-
rosa emergencia de todo fipo de
pantallas que inundan los espacios
publicos v privados: ordenadores,
feléfonos moviles, monitores dispues-
fos por fiendas y medios de franspor-

. Esta proliferacién de “ventanas”,
a las que se suma la diversificacién
de candles de lo propia felevisién
con la expansién del sistema digital,
exige una produccién voraz de con-
tenidos, muchos de ellos ligados a la
ficcién y el entretenimiento.

En este contexto, el Méster en Guién
Audiovisual (MGA) nace con la pre-
fension de formar guionistas capaces
de satisfacer las exigentes demandas
de la industria en el novedoso panc-
rama audiovisual, sin perder nunca
de vista la consideracion de los es-
pectadores en su dimension global
de personas y no como el mero por-
centaje de una cuota de pantalla. El
MGA ve la luz con la conviccion de
que, como afirma Robert McKee en
su libro £l guién (2002), “el entrete-
nimiento verdadero sélo se encuentra
en las verdades humanas que subya-
cen a la imagen”, y también de que,
como ha sucedido siempre con la
fradicion imperecedera de los conto-
dores de historias, los guionistas de-
ben desemperian un papel crucial en
nuestra necesaria comprension de
las personas y del mundo.

Cada curso del MGA tendrd nueve
meses de duracién: de sepliembre a
junio. Dado que la escritura de guio-
nes audiovisuales constituye un saber
précfico, el plan de estudios se con-
cibe para que los alumnos inviertan
la mayor parte del tiempo escribien-

do sus historias, siempre bajo la
afenfa supervisién de experimentados
tutores. Esfe cuidado primordial con-
cedido a las historias que los alum-
nos frabajan ha resultado determinan-
fe para limitar a dieciséis el nimero
de estudiantes de cada edicion.

Los alumnos escribiran de forma indi-
vidual un guién de largometraje cine-
matogréfico vy, en pequefios grupos,
un proyecto de serie felevisiva y su
capitulo pilofo. También recibirdn
una sélida formacion académica en
cultura y mercado audiovisual, v en
las destrezas creativas y analificas
que el guionista debe poseer. Esfa
formacién serd evaluada mediante
ejercicios prdcticos con los que los
alumnos se ejercitardn en los conoci-
mienfos recibidos. De esta manera,
al concluir el MGA, llevaran consigo
una carpefa de ftrabajos diversos:
guiones de corfometrajes, ejercicios
de adapfacion, escritura de  sket-
ches, andlisis de guiones, efc.

Con el nacimiento del MGA, la Fo-
culiad de Comunicacién  apuesta
por la formacién de guionistas que
solo seran verdaderamente diestros
en su oficio si son caopaces de reali-
zar un trabajo riguroso, desarrollar
una acfitud de apertura y respeto, y
cultivar la sensibilidad y la curiosi-
dad como guias de la escritura au-
diovisual. Este ambicioso proyecio
tiene un firme anclaje en la realidad
profesional, que se plasma en un
moédulo de realizacion de practicas
en empresas y en un profesorado de
rica experiencia profesional. El apo-
yo de un buen nimero de antiguos
alumnos, que hoy son destacados
guionisfas y que aportardn su saber,
ha constituido un estimulo fundamen-
fol para su puesta en marcha. Ade-
mds de sus nombres, una informa-
cién extensa sobre esfe nuevo post-
grado puede enconfrarse en la web
http://www.unav.es/master/
guion-audiovisual —
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El futuro de Business Week

DESPUES DE OCHENTA ANOS DE HISTORIA EN EL SENO DE McGRAW-HILL, EL SEMANARIO DE NEGOCIOS
BusiNEss WEEK FUE VENDIDO A BLOOMBERG LP EN DICIEMBRE DE 2009. UNA NUEVA ETAPA ESPERA A LA
REVISTA, QUE ESTA PRIMAVERA ACABA DE LANZAR EL MAYOR REDISENO DE SU HISTORIA.

El lanzamiento de Business VWeek al
mercado el 7 de septiembre de
1929 coincidié con uno de los
momentos més criticos de la historia
econdémica y financiera de los Esfa-
dos Unidos: el crash del 29. Sin
duda, un contexto poco apacible
para una nueva revista que, en el
seno de una compaiia en pleno
desarrollo como McGraw-Hill, ten-
dria que demostrar a los lectores —y
a los propios ejecutivos de la em-
presa— que su publicacién semanal
y sus pérdidas iniciales merecifan lo
pena.

Con el paso de las décadas, Busi-
ness Week se convirtié en una de
las revistas de negocios mas exito-
sas del mundo, con un modelo pe-
riodistico que serviria como base
para el lanzamiento de ofros mu-
chos titulos en diferentes paises. En-
fre los rasgos mds caracterfsticos de
su identidad editorial, destacaba su
clara apuesta por femas de innovo-
cion fecnoldgica y management, vy
su continua busqueda de la interac-
fividad con el lector para servir me-
jor a sus inquietudes e iniciativas.
Desde el punto de vista comercial,
cabe resaltar su politica selectiva de
suscriptores, que descartaba a fo-
dos aquellos que no encajaban en
el perfil de los contenidos y de los
anunciantes de la cabecera.

Crisis en el mercado de las
revistas de negocios

Ochenta afios después, la celebro-
cion de este aniversario de la publi-
cacién coincidio con ofra de las
peores crisis financieras y economi-
cas de la historia. Y, curiosamente,
debido al confinuado declive de los
ingresos publicitarios, en diciembre
de 2009 se produjo ofro aconteci-
mienfo frascendental: la venta de la
cabecera a la empresa de servicios
financieros Bloomberg LP.

Segun el Wall Street Journal y el
mensual The Atlantic, la decisiéon
McGraw-Hill de vender Business

2

Week era tan sélo el comienzo de
una revolucién en el mercado de las
revistas de negocios. La crisis finan-
ciera generalizada v la crisis particu-
lar de la industria de la comunica-
cién, debido al descenso de los in-
gresos publicitarios y a la necesidad
de un nuevo modelo de negocio,
han tenido un impacfo negativo muy
significativo en dichas revistas. En la
dltima década, las tres grandes re-
vistas de negocios, Forbes, Forfuney
Business Week —conocidas como
The Big Three— han experimentado
grandes pérdidas, si bien Business
Week ha sido la mdés afectada (alre-
dedor de 43 millones de délares en
2008 y casi 60 millones de délares
en 2009). Ademds, las pérdidas
econdémicas han corrido paralelas a
un continuo descenso de sus difusio-
nes. Tal vez una excepcion se en-
cuentre en la briténica The Econo-
mist, que ha sabido acercar los
grandes femas de actualidad ol lec-
for de forma sencilla y desde una
perspectiva global, lo que le ha
permitido aumentar su difusion de
forma constante y sortear con mayor
solidez la presente crisis publicitaria.

Desde su venta, Business Week se
ha adenfrado en un periodo de in-
certidumbre sobre el futuro profesio-
nal de los miembros de la redaccién
y sobre el propio semanario, a partir
de enfonces en el seno de una de
las compadias de servicios financie-
ros mas exitosas de las Ultimas déca-
das. Bloomberg P fue fundada en
1981 por el que mas tarde se con-
vertiria en alcalde de la ciudad de
Nueva York: Michael Bloomberg.
Desde 1990, la empresa dispone
de un drea muy importanfe dedica-
da al periodismo financiero y econé-
mico, en la que cuenfa con alrede-
dor de 1.500 periodistas repartidos
en 145 corresponsalias por fodo el
mundo. Bloomberg distribuye las in-
formaciones a fravés de sus termina-
les, su pagina web, un canal de fe-
levision, una radio y una revista.

Reacciones ante la
adquisicién

Daniel L. Doctoroff, presidente de
Bloomberg LP, afirmaba que la com-
pra de Business Week era la adqui-
sicién mas significativa en la historia
de la compaiia y suponia una inver-
sién para aumentar sus servicios in-
formativos. El objefivo era hacer de
Business Week un medio cada vez
mas importante v llegar a la clase
directiva que formaba la audiencia
mayoritaria del semanario, y en la
que Bloomberg fenia una escasa
penefracion. Segun el propio Docto-
roff, “no podriamos estar més entu-
siasmados [...] No estamos com-
prando Business Week para cerrar-
lo. lo estamos comprando para
edificarlo”.

El nuevo director editorial de Bloom-
berg,/Business Week, nuevo fitulo
de la cabecera, seria Norman
Pearlstine, actual jefe de contenidos
de Bloomberg y toda una insfitucién
denfro del periodismo en los Esto-
dos Unidos, fras su paso como edi-
torin-chief de Time y executive edi-
tor del Wall Street Journal. Por su
parte, Josh Tyrangiel se convertia en
el nuevo editor de la nueva Bloom-
berg,/Business VWeek. Este joven de
37 afios habia sido hasta la fecha
deputy manging editor de la revista
Time y méximo responsable de sus
operaciones digitales. la apuesta
resuliaba innovadora, ya que el
nuevo director no fenfa experiencia
como periodista de negocios. Tyran-
giel reconocia que para crear “un
excelente e indispensable semanao-
rio de negocios” iba a necesitar el
apoyo de fodos sus redactores y
editores. Segin él, la razén por la
que Norman Pearlstine y el editorin-
chief de Bloomberg, Matthew
Winkler, le habian contratado radi-
caba en su demostrada eficacia a
la hora de hacer trabajar a la gente
en equipo. Con su confratacion,
Bloomberg subrayaba su infencién
de llegar a una audiencia mas am-
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plia, mas allé de Wall Street y de la
comunidad de inversores profesio-
nales, tanto a fravés de la versién
impresa como de la digital.

Las nuevas promesas y las grandes
expeciativas puestas en la cabecera
no evitaron el despido de la gran
mayoria de los redactores de la
anterior Business Week, todos ellos
con una amplia trayectoria profesio-
nal y numerosos reconocimientos y
premios periodisticos. la notable
reesfructuracion de la plantilla tuvo
fambién un impacto direcfo en los
confenidos, en los que cada vez se
observaba un mayor nimero de
noficias provenientes de Bloomberg
News.

El pasado 22 de abril se presenta-
ba el nuevo rediseiio de Bloom-
berg,/Business Week, una nueva
imagen que prefende acercar la
publicacion a los lectores vy anun-
cianfes de forma afractiva. El Wall
Street Journal calificaba la nueva
version de Business VWeek como un
disefio similar a The Economist, pu-
blicacién seguida muy de cerca por
Pearlstine, quien ha reconocido su
admiracién por sus contenidos y su
modelo de negocio. Al mismo fiem-
po, se frataba de ofrecer la informo-
cién de forma clara para que los
lectores pudieran enconfrarla de
forma sencilla. la nueva cabecera

SR LN ILY “F b . LL

Portada de Business VWeek
antes del Ultimo disefio
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Fuente: Elaboracién propia, con datos de Audit Bureau of Circulations,

Business Week y McGraw-Hill.

aumentaba en un 20% el nimero de
péginas, cuyos contenidos queda-
ban organizados en cinco grandes
bloques: global economics, compa-
nies and indusiry, politics and poli-
cy, technology, y markets and finan-
ce. En definitiva, Tyrangiel recono-
cia que estaba frafando de cumplir
la misién que le habia sido enco-
mendada: crear un producto magni-

Nueva portada
de Business VWeek

fico. El paso del tiempo deferminard
el potencial éxito o fracaso editorial
y comercial de esta nueva iniciativa
periodistica.

mbaigorr@alumni.unav.es
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Catastrofes 2.0: lecciones sobre
medios sociales y periodismo después
de los terremotos de Haiti y Chile

COMO VIENE OCURRIENDO CON TODAS LAS GRANDES NOTICIAS DE LOS ULTIMOS CUATRO ANOS, LOS TERRE-
mortos bE Hami (12/1/10) Y pe CHiLe (27/2/10) TAMBIEN TUVIERON EN TWITTER SU GRAN CAJA DE
RESONANCIA. EN AMBAS OCASIONES, LOS MEDIOS EN LINEA OPTARON POR APROVECHAR EL POTENCIAL DE
LA HERRAMIENTA DE MICROBLOGGING PARA ENRIQUECER Y CANALIZAR SUS COBERTURAS INFORMATIVAS.

Ocho  lecciones para medios tradi-
cionales sobre cémo gestionar la in-
formacion de una catéstrofe en la
era de los medios sociales.

1. Solicitar informacién, fotografias y
videos a los testigos

La lectura del timeline de Twitter y, en
especial, la monitorizacién de las
etiquefas popularmente adoptadas
en cada acontecimiento, permitieron
a los medios identificar a los usuarios
mds activos en el terreno, contactar
con ellos y solicitarles informacion.
Medios como BBC, CNIN y AP utili-
zaron durante los ferremotos  sus
cuentas de Twitter para solicitar testi-
monios, imégenes y videos, materia-
les que fueron cruciales para las co-
berturas informativas durante los pri-
meros dias hasta la llegada de los
enviodos especiales.

Twitter se ha convertido en un instru-
mento muy eficaz para detectar
fuentes personales en casos de emer-
gencias y para establecer un primer
contacto con los fesfigos.

2. Seleccionar y editar la informa-
cién que generan los usuarios

la informacién generada por los
usuarios en una situacién de emer-
gencia fiene la indudable ventaja del
festimonio de primera o segunda
mano, pero fambién conlleva los
enormes riesgos de la imprecision, la
alarma'y el rumor. La velocidad de la
fransmision y el potencial de la virali-
dod que permiten los medios socia-
les hacen especialmente delicada y
necesaria la tarea de filirado cuido-
doso y confrontacion de fuentes. No
toda la informacién que se genera
desde el terreno es fidedigna v, en
ciertas circunstancias, los rumores
pueden magnificar el dafio de una
catdstrofe.

3. Crear listas de fuentes y cuenias
especificas en Twilter

Con motivo del firoteo en la base
militar  tejana  de Fort  Hood
(5/11/09), los medios tradicionales
comprendieron que uno de los usos
que podian darle a Twitter consistia
en la seleccién de fuentes relevantes
y su publicacién en listas. Las listas
sobre fuentes de Twitter en Haitf y en
Chile elaboradas por los medios de
comunicacién muestran la relevante
y novedosa funcién de los medios
como curadores digitales. Por ofra
parte, comienza a consolidarse entre
los medios la estrategia de poner en
marcha una cuenta de Twitter dedi-
cada especificamente a la informa-
cién sobre la cafdstrofe.

4. Buscar experios que puedan expli-
car las causas y las repercusiones

En lugar de repefir la informacién
que ya se conoce por los medios
sociales, los medios informativos tfie-
nen la oportunidad y la obligacién
de profundizar en las causas y en las
consecuencias de las catdstrofes,
para lo que deben apoyarse en ex-
perfos vy en cenfros de investigacién
que no estan al alcance de los ciudo-
danos.

Después del terremoto de Chile, la
alerta de tsunami en el Pacifico fue
explicada con gran solvencia por
expertos de la CNN que, valiénde-
se de pizarras inferactivas y simulo-
ciones, consiguieron hacer accesible
el proceso de formacién de los tsuna-
mis, su velocidad de desplazamiento
y el tipo de impacto que podria tener
en las zonas costeras.

El recurrir a expertos que puedan
explicar procesos complejos de ma-
nera didéctica no solo mejora la
calidad de las coberturas, sino que
también permite al medio diferenciar-

se respecto de la competencia agre-
gando valor a la informacion.

5. Elaborar listas de recursos para el
sequimiento de la informacién y el
envio de ayuda

Tras las catéstrofes, una vez que ha
pasado el tiempo de las breaking
news, llega la hora de la informa-
cién servicio. Los medios fradiciona-
les se encuentran en una posicion
privilegiada para dar a conocer de
forma masiva los modos en los que
se puede candlizar la ayuda a los
afectados: publicacién de listas de
victimas, dafos de contacto con las
instituciones, ONGs operando sobre
el ferreno o coordinacion del volunto-
riado.

Aunque la elaboracion de listados
de fuentes de informacién relevantes
suele ser una farea en lo que desto-
can los bloggers que no tienen mie-
do a enlazar fuentes externas), vale
la pena que los medios tradicionales
se esfuercen por ofrecer listados de
fuentes (al menos locales) imprescin-
dibles para el seguimiento informati-
vo del tema.

6. Facilitar el encuventro y la comuni-
cacién entre los afectados y sus fami-
liares

Cuando la informacién circula veloz
y eficazmente por canales no con-
vencionales, una de las funciones
mds importantes de los medios fradi-
cionales es la de convertirse en plo-
taformas pora la bosqueda vy el en-
cuentro de familiares y afectados.
Con motivo del terremoto de Haiti,
los medios que inmedictamente se
ofrecieron como espacio de encuen-
tro fueron The New York Times
("Connecting to People Affected by
the Quake”) y CNN ["locking for
loves ones in Haiti”). la reaccién
mds répida, en este sentido, después
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TaBLA 1: LisTAs DE TWITTER
SOBRE EL TERREMOTO DE CHILE

EspANOL

@uahc_directo/earthquake-chile
@CNNEE/terremoto-en-chile
@el_pais/terremoto-chile
@Emol_Multimedia/terremoto-en-chile
@laterceracom,/terremotochile
@LAVOZcomar/terremotochile
@nytimes/chile-earthquake-spanish
@RadioCoquimbo,/noticias-online-chile

INGLES

@ABC/chile-earthquake-fsunami
@BreakingNews/chile
@CBSNews/chile-earthquake
@CNN/chile
@foxnews/chile-earthquake
@huffingfonpost,/chile-earthquake
@huffingtonpost,/chile-ngos-support
@iDeskCNN /chilequake
@nprnews/chile-tsunami-quake
@nytimes/chile-earthquake
@VYahooNews/chile-qguake

TaBLA 2: LisTAS EN TWITTER
DEL TERREMOTO DE HAITi

EsPANA

@ABC_Haifi (cuenta temdtica)
@ABC_Haiti/earthquake-haiti
@ABC_Haiti/haiti-medios
@ABC_Hiti/ong
@ABC_Haiti/haiti-personas
@el_pais/haifi

@_factual /earthquake-haiti

RESTO DEL MUNDO

@AB(/haiti-earthquake
@BBC_HaveYourSay,/haiti
@BreakingNews/haiti-quake
@(BSNews/haiti-earthquake
@cnni/haiti
@estadao,/terremoto-haiti
@euronews/haiti
@foxnews/haitiearthquake
@GlobeWorld /haiti-quake
@huffingtonpost/haiti-earthquake
@laterceracom,/haiti
@latimes/haiti-quake
@MsnbcNewsTeam,/haiti
@nprnews/haiti-earthquake
@nytimes/haifi-earthquake
@repubblicait/terremoto-haiti
@Revistakpoca,/haifi
@SunSentinel /haifi-coverage
@Vstartingpoint/haitiquake

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

del terremoto de Chile no fue la de
un medio, sino la de Google ("Bus-
cador de Personas: Terremoto en

Chile").

Estos casos revelan hasta qué punto
los medios en linea, mucho mas que
mero contenido, son espacios para
el encuentro vy la conversacién entre
el medio y sus usuarios. Experien-
cias, mas que destinos.

7. Explicar la catéstrofe de manera
visual

Ademas del recurso a la infografia,
muy adecuado para la explicacion
de un accidente aéreo, un terremoto
o un tsunami, las imagenes fotografi-
cas y el video ayudan de manera
muy eficaz a que los usuarios del
medio se hagan cargo de la magni-
tud de una catdstrofe. El lenguaje
técnico, que necesariamente adop-
fan las explicaciones sobre fragedias
aeronduticas y cafaclismos, bien
puede complementarse con explica-
ciones visuales que permitan una
comprension mds infuitiva y répida
para la inmensa mayoria del piblico
no experfo.

Frente a la proliferacion en las redes
sociales de imagenes de gran valor
festimonial, pero de escasa calidad
fofogrdfica y baja resolucién, las
ediciones en linea de los medios
periodisticos pueden renovar su
apuesta por imagenes de gran cali-
dad vy alta resolucién presentadas en
forma de galerias navegables. El
éxito del fotolog “The Big Picture” de
The Boston Globe es un magnifico
ejemplo de esta fendencia.

8. Crear pdginas femdticas que fun-
cionen como agregadores de la in-
formacién publicada

las pdginas temdticas (fopic pages)
que ordenan y actualizan la informa-
cién y los recursos sobre un fema
(fotografias, videos, mapas, enlaces)
son una de las grandes ventajas de
la Wikipedia frenfe a los medios
fradicionales a la hora de acceder o
la informacién sobre una tragedia.
Una pdgina que funcione a modo de
agregador de la informacién publi-
cada y que disponga de una direc-
cion URL breve y semdnticamente re-
levante mejora la visibilidad de la
cobertura informativa en buscadores
y ofrece a los usuarios interesados

una base para explorar de manera
ordenada toda la informacion gene-
rada por el medio.

Un nuevo escenario

los medios sociales no constituyen
manifestaciones del periodismo  (ni
nuevo, ni digital, ni ciudadano), pe-
ro se han convertido indiscutiblemen-
fe en plataformas de difusién global
del contenido generado por los usua-
rios.

El testimonio de las victimas de los
accidentes, afentados y catdstrofes
ahora estd disponible en tiempo real
en lo Red. los medios de comunica-
cién han dejado de ser el lugar de
las primicias, ol mismo tiempo que
las redes sociales se han convertido
en el sisema nervioso del planefa.

la emergencia de nuevos acfores y
dispositivos en el escenario de la
comunicacién publica lleva con mu-
cha frecuencia al estéril debate so-
bre lo nuevo que supuestamente
acaba con lo viejo o que viene a
redimirlo (ha ocurrido con los blogs,
con Twitter y con el iPad respecto de
los medios tradicionales).

El impacto de los medios sociales
sobre los medios periodisticos, mas
all& de los discursos apocalipticos al
uso, deberia traducirse en una reno-
vada exigencia sobre la calidad de
las informaciones y el rigor de los
andlisis. Lo nuevo no acaba con lo
viejo, pero le obliga a evolucionar.

lori@unav.es

REFERENCIAS:

"De Haiti a Chile: qué hemos aprendi-
do y qué podemos aplicar en los me-
dios a la hora de cubrir un terremoto”,

http:/ /bit.ly/perspec]

"la cobertura del terremoto de Haiti en
la red”, hitp://bit.ly/perspec?

"Fuentes sobre el terremoto en Chile”,

http://bit.ly/perspec3

"Cobertura del terremoto en Haiti: lis-

tas de Twitter”, http://bit.ly/perspec4

“listas de fuentes en Twitter sobre el
terremoto de Chile”, http://bit.ly/
perspecS

"El rol protagénico de los nuevos me-
dios en el terremoto de Chile”, http://
bit.ly/perspectd
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Avatar y la ideologia

SI A ESTAS ALTURAS ALGUIEN NO HA OiDO HABLAR DE AVATAR ES PORQUE, POSIBLEMENTE, VIVE EN LA LUNA
DE PANDORA. MESES DESPUES DE SU ESTRENO MUNDIAL, LA PELICULA MAS TAQUILLERA DE LA HISTORIA DEL
CINE SIGUE DANDO QUE HABLAR. ANTES, LOS GLOBOS DE ORO; LUEGO, LOS OSCAR. DESPUES, SU LANZA-
MIENTO EN BLU-RAY; MAS TARDE, EL ANZUELO PARA UN SALTO TECNOLOGICO EN LOS TELEVISORES. PERO,
MAS ALLA DE LA REVOLUCION QUE TANTOS PREDICAN, ¢CUALES SON LAS LINEAS IDEOLOGICAS QUE DEFINEN

AvATAR?

Un hecho es innegable: Avatar ha
recuperado el concepto de “aconte-
cimiento cinematografico”, superan-
do la popularidad global de lo que
en su dia fueron El Padrino, Star
Wars, ET, Independence Day, Tita-
nic o El sefior de los anillos. En un
momento en el que el cine estd re-
pensando su esfrategia comercial y
fecnolégica, Avatar ha reventado
las salas tradicionales. Su apuesta
por la espectacularidad vy el efecto
3D ha sido cafalogada como “revo-
lucién”, “reinvencion”, “nuevo co-
mienzo” o "Edén cinematografico”.

Pero, smerece tanto la pena? 3Todo
el ruido medidtico estd justificado?
Visualmente, la epopeya de Came-
ron ofrece una experiencia apabu-
llante, sensorial, extrema. El fecun-
do universo de Pandora, las perse-
cuciones aéreas, el colorido de la
fauna o la movilidad felina de los
Na'vi entroncan con el cine de
aventuras mdés gozoso vy espectacu-
lar. Ademds, la recreacién de los
paisajes de la imaginada Pandora
—ahondando en la profundidad de
campo gracias al efecto del 3D-
baila con los detfalles fosforescentes
de la flora, se regodea en los riscos
flotantes v se defiene en la etnogro-
fia de los Na'vi. Asi, Cameron de-
falla una cartografia  exhaustiva,
casi factil, de un mundo digital, en
donde las imégenes de sintesis han
vaciado cualquier testimonio de rea-
lidad. la radical apuesta por el cine
digital convierte Avatar en un docu-
mental de un lugar que no existe.

Sin embargo, mas alld de los acier
tos formales, la pelicula se topa con
diversos problemas en los dmbitos
narrativo e ideolégico. La historia
de amor que presenta es de folletin;
la pardbola politica, plana y previ-
sible; las lecturas filosoficas que
desliza, simplonas; algunos perso-
najes, de trazo grueso. Por si fuera
poco, la peripecia dramdtica de

Jake Sully es un deja vu del cine
clésico de aventuras. Ese tema del
elemento externo, en principio agre-
sivo, que se prenda de la cultura
nafiva y la defiende con ufias y
dienfes no es nueva. Consfituia el
soporte argumental de obras como
Un hombre llamado caballo (Silvers-
tein, 1970), la selva esmeralda
(Boorman, 1985), Bailando con lo-
bos [Costner, 1990), Pocahontas
(Cabriel y Goldberg, 1995), El dlt-
mo samurdi (Zwick, 2003), El nue-
vo mundo (Malick, 2005) o, me-
diante un acercamiento mas politi-
co, la reciente District @ (Blomkamp,
2009). Incluso el propio Cameron
ya exploré una sugestiva variacion
de esa trama, desde una perspecti-
va pre-apocalipfica, en la saga de
Terminator.

¢Una ideologia abierta?

Més inferesante para la reflexion
—por polémico- resulta el alcance
ideolégico de la cinta. Cameron
ofrece una obra asiutamente abierta
que ha permitido multiples inferpre-
taciones, a veces hasta contrapues-
fas. la férmula de Avatar parece
muy medida, recién salida de los
laboratorios de la posmodernidad:
se compone de una base de filoso-
fia New Age (con sus irrenunciables
dosis de panteismo, pacifismo vy
ecologismo) aderezada con aroma
indigenista, un chorro generoso de
choque racial, rodajas de cultura en
red y unas gotitas de anti-capitalis-
mo. Asi, la pelicula se ha visto co-
mo racista y antfi-racista, como fan-
fasia wasp y redencién de la culpa
blanca, como antiamericana y anti-
corporativa... jaunque haya sido
producida por la Fox de Murdoch!

Como recogia un reportaje del
New York Times hébilmente fitulado
"sQue viste qué en Avatare jPasa-
me esas gafas 3-D!", la pelicula “se
ha encontrado bajo el fuego de una

lista creciente de grupos de inferés,
escuelas de pensamiento y nacio-
nes enferas que han protestado por
su mensaje (segin lo ven), su moral
[segun la interpretan) v su filosofia
[asumiendo que tiene una)”. Ha ha-
bido sectores feministas que se han
quejado de que los avatares hem-
bra sean menos musculosos y afléti-
cos que los masculinos; asociacio-
nes antifabaco que han arremetido
contra lao imagen del personaje in-
terpretado por  Sigourney VWeaver
fumando; o burécratas chinos que
han intenfado restringir el impacto
de la pelicula en el pafs asidtico
(fue retirada de salas 2D para dejar
paso a Confucio] para evitar el pa-
ralelismo con las expropiaciones
forzosas llevadas a cabo por el go-
bierno de Pekin. ..

Pero Avatar fambién ha enconfrado
muchos defensores. No solo una
ingente cantidad de fans que estan
aprendiendo la lengua Na'vi, sino
que hasta ha concitado la admiro-
cién de mandatarios politicos. Al
presidente boliviano, Evo Morales,
por ejemplo, le ha cautivado la his-
foria por reivindicar a la Madre
Naturaleza y exhibir “una profunda
muestra de resistencia al capifalis-
mo”. Quizd ahi radique la clave de
la pelicula desde el punto de vista
politico: zes posible que la fantasia
mas cara de la historia, la obra mdés
rentable, la que mds se ha consumi-
do y mas beneficios econémicos ha
generado gracias al sistema... sea
una critica al propio sistema? 3Es
aceptable enfender Avatar como
una parébola sobre la invasion de
Irak o, en general, sobre la politica
exterior estadounidense? sPuede
una pelicula que supone una apo-
teosis fecnolégica propinar un puiie-
tazo de denuncia a esa misma tec-
nologia? la respuesta es si: es posi-
ble. Casi inevitable si el espectador
se quita las gafas cinéfilas, se arre-
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TABLA: PELICULAS MAS TAQUILLERAS DE LA HISTORIA

Avatar Fox $2.716,6 2009
Titanic Paramount $1.843,2 1997
El sefior de los anillos: el retorno del Rey New Line $1.119,1 2003
Piratas del Caribe: el cofre del hombre muerto Buena vista $1.066,2 2006
El caballero oscuro Warner Bros $1.001,9 2008
Harry Potter y la piedra filosofal Warner Bros $974,7 2001
Piratas del Caribe: en el fin del mundo Buena Vista $961,0 2007
Harry Potter y la orden del Fénix Warner Bros $938,2 2007
Harry Potter y el misterio del principe Warner Bros $934,0 2009
El seior de los anillos: las dos torres New Line $925,3 2002

Fuente: boxofficemojo.com (Ultima fecha de consulia: 30 de abril de 2010).

manga vy enfra al cuerpo a cuerpo
analitico. Entonces empiezan a re-
sonar conceptos como neo-imperia-
lismo, petrdleo, deshumanizacion
técnica, colonialismo o guerra pre-
ventiva.

La cuestién racial

Junto a esa lectura econémico-politi-
ca, el ofro asunfo que ha suscitado
mas confroversia ha sido el relativo
a la cuestion racial en Avatar. En un
primer nivel de andlisis, parece evi-
dente la empatia del espectador
hacia los Na'vi, un grupo aborigen,
arménico y magndnimo... al que
quieren destruir los malvados hom-
bres liderados por el muy macho
Coronel Quaritch. En los Na'vi no
hay un solo atisbo de maldad, por
lo que componen ofra mds de las
apologias roussonianas fan propias
del buenismo filmico. La fribu salvo-
ie [menos desarrollada fecnolégica-
mente) se presenta como moralmen-
te inmaculada, frente a una raza
humana liderada por la ambicion,
corrompida por el dinero y ham-
brienta de destruccion. Maniquefs-
mo by the book: buenos [muy bue-
nos) contra malos [muy malos). Por
supuesto que hay humanos com-
prensivos, pero son una minoria que
solo alcanza su bondad cuando se
rebelan ante la tirania de los hom-
bres corporativos. En este primer ni-
vel, el mensaje de Avafar podria

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

entenderse como antiracista, cul-
pando a la supremacia (blanca,
imperialista, capitalista) de intentar
colonizar y perverfir una cultura
edénica.

Sin embargo, ha habido ofras lectu-
ras —de amplia difusién gracias a
las redes sociales— como la recogi-
da en la web de cienciaficcién i09.
com: “3Cuando dejard la genfe
blanca de hacer peliculas como
Avatare”. Tras este titulo, Annalee
Newitz, redactora jefe de la revista
online, afirma que la mega produc-
cién de Avatar no es mds que la
dltima revision de una vieja quimera
de lo culpa blanca: “Vuelve a la
escena del crimen del acto funda-
cional de genocidio de la América
blanca, en donde fribus complefas
de nativos fueron exterminadas por
las inmigraciones europeas hacia el
continente americano”. la fanfasia
proviene de una doble condicion.
Por un lado, en esta reescritura los
nativos resisten y vencen al invasor
que trata de colonizar sus tierras,
obteniendo una suerte de venganza
poética; por ofro lado, mediante
una metdfora redentora, el humano
puede liberar su “culpa racial” al
cambiar de bando y apoyar la no-
bleza de los justos: los Na'vi.

Pero este Ultimo paso también cuen-
fa con un efecto perverso desde el
punto de vista ideolégico. La pelicu-

la, aunque parezca paradéjico, ha
sido acusada de racista puesto que
los Na'vi necesitan, al fin y al cabo,
de un elemento externo (procedente
del bando de los imperialistas) que
ha renegado de su raza para lide-
rar a los oprimidos y salvarlos de la
destruccion. Como ocurria con John
Smith en Pocahontas o El Nuevo
Mundo, como el teniente Dunbar de
Bailando con lobos, Jake Sully —el
hombre blanco occidental- emerge
como el verdadero salvador de esa
pobre tribu de natfivos que habria
perecido sin su ayuda.

El andlisis trazado evidencia, una
vez mds, que las peliculas de fic-
cién no son neutras, ni tan siquiera
aquellas que se presentan como
puro divertimento. Aunque Avalar se
asemeje a los fuegos artificiales (es
fan asombrosa como fugaz), cabe
preguntarse si su mensaje ideologi-
co ofrece, también, una digestién
tan répida e inocua.

albgarcia@unav.es

REFERENCIAS:

[TZKOFF, Dave, "You Saw What in
Avatare Pass Those 3-D Glasses!”, The
New York Times, 20 de enero de
2010, http://nyti.ms/5qqOyP.

NEWITZ, Annalee, “When Will White
People Stop Making Movies Like Ava-
tare”, i09.com, 18 de diciembre de

2009, http://bit.ly/605uDi.
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Cifras de la industria cinematografica en 2009

TaBLA 1: CUOTA DE MERCADO DE LARGOMETRAJES DE LA UNION EUROPEA Y EsTADOS UNIDOS

---
Alemania 11 7,56 1.221.452 1,11 6.852.222,55 € 1,02
Austria 3 0,20 2.967 0,00 13.834,90 € 0,00
Bélgica 3 0,20 87.260 0,08 635.773,74 € 0,09
Bulgaria 1 0,07 35 0,00 170,50 € 0,00
Dinamarca 8 0,54 106.989 0,10 631.735,86 € 0,09
Esparia 365 24,65 17.480.282 15,89 104.367.061,15 € 15,55
Estonia 1 0,07 2.643 0,00 8.867,40 € 0,00
Finlandia 4 0,27 86.795 0,08 513.030,65 € 0,08
Francia 114 7,70 2.515.795 2,29 14.807.944,11 € 2,21
Grecia 1 0,07 536 0,00 1.781,50 € 0,00
Holanda 12 0,81 11.192 0,01 47.187,10 € 0,01
Hungria 11 0,74 6.331 0,01 21.454,23 € 0,00
Irlanda 3 0,20 2.001 0,00 11.085,50 € 0,00
ltalia 26 1,76 506.216 0,46 2.914.555,63 € 0,43
Polonia 3 0,20 51.931 0,05 318.674,24 € 0,05
Portugal 1 0,07 41 0,00 123,00 € 0,00
Reino Unido Q1 6,14 6.595.113 6,00 38.864.765,89 € 579
Rep. Checa 2 0,14 21.433 0,02 115.177,80 € 0,02
Rumania 5 0,34 7.459 0,01 35.279,80 € 0,01
Suecia 11 0,74 2.543.699 2,31 15.2909.977, 09 € 2,28
Total U.E. 777 52,46  31.250.170 28,41 185.460.702,67 € 27,64
Otros paises 136 9,18 ?19.686 0,84 5.347.482,53 € 0,80
EE.UU. 568 38,35 77.817.002 70,75  480.235.599,81 € 71,57

Fuente: http://www.mcu.es/cine/MC/CDC/Anio2009/CineCuota.himl

TABLA 2: LOS DIEZ LARGOMETRAJES ESPANOLES CON MAYOR RECAUDACION

| Posicion___ Largometraje Espectadores

1 Agora 3.318.399 20.405.735,32 €
2 Planet 51 1.643.634 9.929.692,81 €
3 Celda 211 1.400,422 8.723.484,74 €
4 Fuga de cerebros 1.176.069 6.863.216,54 €
5 Spanish Movie 1.072.280 6.635.295,96 €
6 El secrefo de tus ojos 851.133 5.250.183,21 €
7 REC 2 835.747 5.109.880,55 €
8 Mentiras y gordas 719.428 4.282.941,40 €
Q Los abrazos rotos 686.581 4.115.027,34 €
10 Al final del camino 449 844 2.655.379,75 €

Fuente: hitp://www.mcu.es/cine/MC,/CDC/Anio2009/CinePeliculasEspaniolas. himl

profesionales

VIl Seminario FCom Profesionales

;MISION IMPOSIBLE? TRABAJO Y VIDA PERSONAL

11 y 12 de junio de 2010
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http://www.unav.es/fcom/alumni/seminarios1001.htm

Los antiguos alumnos de la Faculiad de Comunicacién que deseen recibir Perspectivas en una direccion distinta a la actual pueden
comunicar sus nuevos datos a alumni@unav.es
Para enviar cualquier comentario o sugerencia pueden escribir a perspectivas@unav.es
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