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1. Introduccion

Recientemente, el director del Instituto de la Cinematografia y de las Artes
Audiovisuales (ICAA), Ignasi Guardans, comento6 en la ceremonia de inaugura-
cion de los Madrid Screening: “Hay una disfuncion absoluta en cuanto al reco-
nocimiento del cine espafiol en términos de calidad entre la percepcion del exte-
rior y la que se tiene a este lado de los Pirineos”, y este es un problema que en
parte, “se mejorara en la medida en que los espafioles y el publico espafiol sean
conscientes del reconocimiento que hay a su cine fuera de nuestras fronteras”. Y
seguia diciendo: “Tiene mucha importancia mezclar dos cosas: la cultura y la
industria. La cultura merece toda la atencién, pero el cine como industria tam-
bién es importante, porque crea trabajo y necesita promocionarse, como hace el
Instituto de Comercio Exterior... ambos asuntos, industria y cultura, necesitan
difusion, porque, si no, la cultura no llegaria a nadie, y como mercado nacional
e internacional, porque, de otro modo, no habria recuperacion de la inversion,
entre otros puntos”.

El por aquel entonces recién nombrado director del ICAA hacia estos comentarios
durante la ceremonia de presentacion de la ultima edicion de los Madrid
Screening, una de las acciones mas importantes de ayuda a la promocién y venta
de cine espanol. Los Madrid Screening son el resultado del empefio de la
Federacion de Asociaciones de Productores Espafioles (FAPAE) por facilitar un
escaparate al cine espafiol de cada temporada. Primero cont6 con el apoyo de la
Comunidad Autonoémica de Canarias y se hicieron en Lanzarote; después, con la
ayuda del ICAA, el Ayuntamiento y la Comunidad de Madrid, se establecieron en
Madrid. Actualmente se ha abierto el debate de si deberian trasladarse a Malaga.
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En aquel prologo, Guardans ponia los puntos sobre las ies acerca de los retos que
tiene planteados el cine espafiol en sus pretensiones de mejorar su competitividad
cara al exterior:

* Percepcion. Se trata de un reto que no resulta baladi en el contexto de la par-
ticular relacion que tiene el publico espafiol con su cine. Por razones que no
son el objeto del presente estudio, la percepcidén profusamente comunicada
por un sector de la poblacidn es que el cine espafiol adolece de falta de cali-
dad. En cambio, sorprendentemente, la percepcion fuera de nuestras fronte-
ras no es precisamente: “A country wealthy with cinematic treasures” (“un
pais rico en joyas cinematograficas”) dice el The New York Times en su rese-
na del ciclo sobre cine espaiol del Lincoln Center de Nueva York hace pocos
meses, y comentarios asi se repiten continuamente... La percepcion es
importante en un sector que vive de la comunicacién publica. Uno de los
aspectos que explora el presente trabajo intentard responder la pregunta: ;si
la percepcidn es que el cine espafiol no es bueno, cdmo puede ser valorado
fuera?

Mercado. Por mucho que intentemos convencernos de lo contrario, la pro-
duccion de cine, por grande que sea, de un pais de 45 millones de habitantes
y con un peso relevante, pero no fundamental en la cultura mundial, suele ser
la que corresponde a ese peso. Sorprende, por tanto, cuando la comparacidon
entre nuestro cine se establece con el cine del pais mas rico del mundo, que,
precisamente, cuenta en esa industria como uno de los pilares de su econo-
mia (EE UU).

El cine espaiol cuenta con un buen mercado internacional, oscilante en su
impacto segun la produccidon anual, pero constante en su fidelidad, que nos
situa entre el cuarto y quinto lugar como industria de produccion en Europa y
en un buen lugar en el mundo. Nuestros competidores en ese mercado global
no son las peliculas que produce el mercado de las majors o grandes estudios
estadounidenses, sino las del resto del mundo. Y en ese sentido, somos com-
petitivos, pero podemos serlo mas.

e Industria. Al cine espanol le falta asentar la base industrial que permita de-
sarrollar productos de manera continua para alimentar la cadena del mercado.
El cine espafiol tiene, en ese sentido, muchos problemas de origen: problemas
de dimension (tendencia a la microempresa, y dificultad de consolidacion de
las empresas grandes), de volumen (no hay un flujo constante de peliculas ali-
mentando las necesidades del mercado), de financiacién (al no existir una
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correa de transmision clara entre consumidor y productor) y de acceso a la
noticia (controlada por el flujo de informacion generado por el centro de la
noticia que es EE UU). Lo que no existe es un problema de talento.

* Talento. Espafia produce hoy en dia uno de los cines mas variados en tema-
tica y género. Aunque la percepcion interna sea la contraria, desde Espafia se
estan generando peliculas de muy distinto contenido y objetivo, desde la
comedia mas gruesa al cine mas complejo, desde peliculas de terror a docu-
mentales de reflexion, desde peliculas en inglés a peliculas en vasco. En
Espafia se presenta un abanico de contenidos unico en el mundo. Esa riqueza
es también causa de su pobreza, porque fragmenta un mercado ya de por si
fragmentado.

* Comunicacién. Nunca como ahora el talento del cine espaiol ha sido tan
reconocido fuera de nuestras fronteras. Uno de nuestros directores, Pedro
Almododvar, es indudablemente un icono mundial, siendo su imagen personal
y de marca la de uno de los grandes directores de cine independiente. Como
marca en si mismo, Almodovar ha creado un género reconocible en todo el
mundo. No sorprende encontrar a gente en EE UU que se refiere a una peli-
cula como “almodovariana” cuando se trata de una comedia con situaciones
disparatadas donde participan personajes de toda opcion sexual. Junto con é€l,
otros directores de varias generaciones son conocidos o reconocidos fuera de
nuestras fronteras. El caso de Carlos Saura, precisamente el mas longevo, es
especialmente significativo de la extrafia relacion entre presencia, reconoci-
miento y mercado: si bien Saura es uno de los directores espanoles mas pre-
sentes fuera de nuestras fronteras, sus peliculas no son necesariamente gran-
des éxitos comerciales (si exceptuamos Carmen, que fue un fendémeno mun-
dial, tanto las anteriores como las posteriores son mas un fenémeno critico
mundial).

Por otra parte, entre los jovenes, Alejandro Amenabar se ha consolidado como
un director de enorme éxito en taquilla, capaz de medirse en los mercados
mundiales con obras de género, Los otros, o intimistas, Mar adentro, y conse-
guir reconocimiento internacional.

* Tres actores espafioles han conseguido dar el salto al estrellato internacional,
habiéndose establecido como marca reconocida. El primero, Antonio
Banderas, abri6 la puerta a la siguiente generacion, representada por una
actriz, Penélope Cruz, y un actor, Javier Bardem. Tanto Banderas como Cruz
se vieron ayudados por haber participado en peliculas de Almoddvar que
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triunfaron fuera de nuestras fronteras, un claro ejemplo de la importancia de
la percepcidon. Bardem, en cambio, por su presencia en peliculas de calidad
que han reforzado su talento. Otros actores intentan seguir su huella, lo que
puede tener un efecto positivo (reconocimiento) o negativo (el cine espafol
no puede hacer frente al coste que representa el impacto mundial de un actor:
dejan de trabajar en Espafia).

Técnicos espafioles trabajan ya en las peliculas mas destacadas. Entre ellos hay
que sefialar al director de fotografia Javier Aguirresarobe, actualmente consi-
derado uno de los grandes en su profesion en el ambito mundial, o al multi-
premiado musico Alberto Iglesias. Pero, y de ahi la referencia a la percepcion,
su trabajo es mas admirado cuando se realiza en producciones americanas que
en las propias nacionales.

Estos ejemplos cuentan una historia: la de un grupo de creadores de dimension
internacional. El cine espafiol, por usar el simil del tenis, tiene sus “niimero uno”,
pero también una “armada” que les secunda.

Desgraciadamente, recientemente se ha consolidado en el publico y en la prensa
espafiolas una percepcion negativa. Con la diferencia de que ahora ya no hay una
percepcion negativa de un modelo de cine hecho en Espaiia, bien sea de derechas
o de izquierdas, sino una generalizada aceptacion de que “todo €1 es malisimo”, lo
que repiten hasta la saciedad muchos que no han visto una pelicula espafiola en los
ultimos afos.



2. Tipologia de la produccion
espanola

Lo sorprendente es que mientras el pais entero se dedica a despotricar contra ese
producto nacional acusandolo de todo tipo de horrores (pésima calidad, malos
actores, siempre sobre la Guerra Civil, intelectual, chabacano, made in Spain, cas-
poso...), fuera de nuestras fronteras se ha seguido comprando y consumiendo, y
de hecho se ha ampliado el mercado. En afios recientes ha surgido una demanda
por el cine de género y el de animacidn, entre otros. Desde hace unos quince afios
se considera que Espana tiene una de las mas sélidas cinematografias de Europa.

Investigar el impacto real del cine espafiol fuera de nuestras fronteras es bastante
complejo: no es facil disponer de cifras exactas de ventas, ni podemos estar cien
por cien seguros de los datos que manejamos. Este estudio aportara algunos de los
datos oficiales que se manejan. Ademas, hay que entender que el cine hoy en dia es
mucho mas que sdlo la explotacion de una pelicula en una sala. De hecho, esta
explotacion en sala muchas veces es una parte integral de la explotacion final de
una pelicula, siendo su estreno cinematografico un elemento mas de la promocion
de dicha pelicula y no un fin en si mismo. Existe el consumo en sala, pero también
en el televisor, bien por emision directa de un canal, bien a través del DVD. Y, cada
vez mas, esta el acceso, legal o ilegal, por Internet. En los mercados internaciona-
les esto es una realidad continua: hay peliculas que se adquieren no tanto para su
estreno en salas, que tienen un coste tal vez inasumible para el distribuidor, sino
para su explotacion tanto en DVD, Internet o television. El que escribe estas lineas
tiene varios titulos vendidos internacionalmente con ese proposito. La comedia Dos
tipos duros, de Juan Martinez Moreno, ha sido un moderado €xito en video y tele-
vision en EE UU, pero nunca llegd a estrenarse en las salas de ese pais.
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El cine tiene un valor de divulgacion cultural, de manera que, en muchas ocasio-
nes, peliculas que no han tenido una circulacion destacada en el sector cultural se
convierten en referentes notorios en universidades o centros de formacion, bien
sea por su tematica o valor cultural. Asi, peliculas como Goya, de Saura, o mas
recientemente, Retorno a Hansala, que no fueron ni mucho menos grandes éxitos
en taquilla, se convierten en grandes éxitos en los circuitos culturales de distintos
paises. La primera, por su profunda observacion de la relacion entre obra y politi-
ca en Espafia; la segunda, por su tratamiento serio de la problematica de la inmi-
gracion.

El cine, por tanto, es un bien que se puede disfrutar de muchas formas. Pero es
complejo contabilizar con exactitud su impacto, precisamente por dicha razon.

Si bien todo lo que llamamos ficcion audiovisual (sobre todo, cine y television) en
cualquiera de sus formas de consumo (salas de teatro, televisores domésticos,
reproductores de video o DVD, ordenadores, teléfonos moviles, i-pods, etc.) con-
forma cada vez con mas fuerza la relacion que el ser humano esta creando con su
entorno social, el cine es, de todas ellas, la forma de comunicacion mas relevante.
No tanto debido a su impacto en cifras (un programa de television, un partido de
fatbol, por ejemplo, puede tener muchos maés espectadores en un momento dado
que una pelicula de éxito), sino como conformador de hébitos y modos de vida.

El cine ha sido y es una herramienta fundamental de propaganda de valores. Desde
su inicio como industria se demostré una forma fundamental de comunicacion vy,
como toda forma de comunicacion, una estupenda manera de manipulaciéon. Eso
fue perfectamente entendido por el Gobierno de EE UU, que ha hecho de la defen-
sa de su audiovisual una de las piedras angulares de sus politicas de proteccion y
exportacion.

El cine americano, ahora dominante, lo es gracias a varios factores. El indudable
talento de los autores que han trabajado en €I, el hecho de que el cine fue el ele-
mento cohesionador de un pais que se fue haciendo basdndose en flujos inmigrato-
rios y sin un idioma ni cultura comun, o el hecho de que aplico politicas protec-
cionistas de extraordinaria violencia para asegurarse su presencia internacional’'.

1 El libro The Undeclared War, de David Puttnam (uno de los grandes productores de cine europeos
que fue, ademas, director de una major), explica con claridad la forma agresiva con la que EEUU ha
defendido su industria cinematografica, con ejemplos tan claros como los bombardeos sistematicos
de los centros de produccion franceses y alemanes durante la II Guerra Mundial, o las legislaciones
proteccionistas que han llevado a cabo siempre para defender el libre mercado, que en su caso ha con-
sistido en asegurarse que el mercado estaba libre para ellos, y era prohibido para los demas.
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El cine ha sido la gran arma de manipulacién desde antes de la I Guerra Mundial.
Su capacidad de promover culturas y formas de vida ha sido tan espectacular que
los propios ingleses temieron durante un tiempo que se perdiera su idioma frente
al empuje de los modos y acentos de la antigua colonia. Y desde el triunfo de las
fuerzas aliadas lideradas por EE UU, el cine es la herramienta por excelencia de
divulgacion de los valores “occidentales”.

La gran sabiduria de los que crearon el gran cine estadounidense fue entender muy
rapidamente que lo més importante de lo que hacian era que se viera fuera de sus
fronteras. Y aprovechando la fuerza que les daba la diplomacia del pais que les
ampara, unido a la capacidad de garantizar una continuidad de oferta de produc-
to, les ha permitido controlar las redes mundiales de la distribucion.

Si a la enorme capacidad de distribucion se une el control mas o menos velado de
las noticias, gracias al apoyo gubernamental que tienen sus creadores de opinion,
lo que queda es una maquinaria impecable de crear noticias alrededor de una
industria. Hoy en dia el ciudadano de cualquier parte del mundo conoce mas sobre
la vida de cualquier actor americano que lo que esta sucediendo en su propio pais.
Sabemos mas de Paris Hilton o de Tom Cruise que de cualquier personalidad
nacional. Esa es una ventaja de marketing que no se puede soslayar.

Maneras de vivir han penetrado en la vida cotidiana de todos nosotros por la fuer-
za del cine. Con ello han venido marcas de coches, patentes y otras formas de
hacer dinero. El cine es, por tanto, no s6lo un transmisor de cultura, sino un vehi-
culo para promocionar un pais y una forma de vida. Conseguir que el cine propio
sirva para transmitir esos valores es uno de los grandes objetivos que se ha de
plantear cualquier cultura con ganas de supervivencia.

El cine se ha convertido en una pieza prioritaria del marketing turistico. La inver-
sion realizada por Nueva Zelanda para conseguir el rodaje de El serior de los ani-
llos se ha visto recompensada por el enorme impacto de la promocion de sus pai-
sajes que se hizo en dicha cinta. El triunfo de Entre copas, producciéon de cine
independiente americana sobre el vino, significé un incremento exponencial de
las visitas a los valles productores de vino en California, asi como multiplico las
ventas de sus caldos. En un ejemplo mds cercano, recientemente, una pelicula
mayoritaria portuguesa, en coproduccion con Espaiia, Fados, de Saura, financia-
da con una combinacidon de fondos privados y publicos, y en el caso portugués
con una inversion del Ministerio de Turismo de Portugal y de la ciudad de Lisboa,
ha resultado ser un instrumento de promocion de nuestro pais vecino considera-
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blemente superior a todas las campafias de turismo realizadas hasta la fecha. El
impulso que dicha pelicula ha dado a las visitas a Lisboa, a la venta de discos de
fado y a la presencia de la imagen de Portugal fuera de sus fronteras ha sido
medido y multiplicaba en mas de cinco veces el impacto de cualquier campana
clasica de publicidad.

En el caso espaiiol, esta todavia por hacer el analisis del impacto a efectos turisti-
cos del cine de Almoddvar, de Saura y/o Amendbar, aunque existe la percepcion
de su importancia. Desde luego, no se ha medido todavia el impacto del cine de
Almodoévar en el turismo madrilefio. Pero la imagen en el extranjero de Espafia y
de Madrid como ciudad de diversion y alegria de vivir tiene mucho que ver con el
trabajo del director manchego y la importante difusion de sus peliculas fuera de
nuestras fronteras.

Por tanto, el cine que se hace en Espafia, no siempre en espafiol o en alguna de las
lenguas del Estado espafiol, tiene dos asignaturas pendientes: recuperar su propio
mercado y conseguir una presencia sustancial en los mercados internacionales.

Como recuperar el propio mercado es objeto de un debate continuo desde el
comienzo de nuestra cinematografia, con sucesivos cambios legislativos de mayor
o menor mérito, y que incluso en este momento suscitan noticias y comentarios.

Pero el objeto del presente documento es analizar la manera en que se puede afron-
tar el segundo reto (con el conocimiento claro de que lo segundo depende muy
directamente de lo primero). Si se mejora el impacto del cine espafiol dentro de
nuestras fronteras, se generaran condiciones que facilitaran su exportacion porque:

1. Se asegurara el flujo continuo de producto “testado” en el propio mercado.

2. Los mercados internacionales reaccionan favorablemente a los éxitos locales.

3. El éxito garantiza comunicacioén publica, y la comunicacidon publica es un
elemento sustancial a la promocién y, por tanto, al atractivo del cine.

No obstante, y a despecho de lo anterior, se puede considerar que una politica efi-
caz, sistematica y constante de acciones para potenciar la presencia del cine fuera
de nuestras fronteras también redundaria en una mejor percepcién del cine dentro
de nuestras fronteras, asi como en un reforzamiento de nuestra industria, y eso
porque:

1. La percepcion del éxito fuera de nuestras fronteras permite promocionar el
cine dentro por efecto de “orgullo nacional”.

12
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2. La ampliacion de mercados permite reforzar la capacidad industrial de los
fabricantes locales y, por tanto, sus posibilidades de acceder a mas recursos
para sus proyectos.

3. La apreciacion fuera del talento local refuerza su valor de marca y, por tanto,
permite apreciar el valor del producto en los mercados. (El Almoddvar cono-
cido “vale” mucho mas que Almoddvar cuando empezaba. El reconocimien-
to de Almodévar permitié potenciar el reconocimiento de actores que traba-
jan con ¢l, como Carmen Maura o Antonio Banderas, etc.)

Para conocer como podemos mejorar nuestra presencia en los mercados interna-
cionales, estudiaremos la situacion actual de nuestra cinematografia frente a otros
competidores, los mecanismos que rigen los mercados internacionales, los meca-
nismos que se han utilizado en el pasado, y los existentes en el presente, y pro-
pondremos algunas estrategias que pueden contribuir a potenciar nuestra “imagen
de marca” en los mercados internacionales.

La razon de la sinrazén de que fuera piensen bien y en Espafia mal de nuestro cine
no es asunto de este documento. Se intentard mostrar someramente que el cine
espafiol es bien percibido fuera de nuestras fronteras, que existe una industria de
venta de peliculas espafiolas que mas o menos sobrevive, y que si hay algo que se
valora del cine que se produce en Espafia es precisamente lo que en Espana se
reprocha que no tiene: variedad.
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3. Los mecanismos del mercado
internacional

Los mercados consumidores se dividen por paises o zonas. Hay un mercado fran-
cés (que puede abarcar también el Canada francés o la Suiza francesa), un merca-
do aleman (que a veces abarca la Suiza alemana o Austria), un mercado escandi-
navo (que a veces funciona como un todo, y otras se fragmenta por sus unidades:
Noruega, Suecia, Dinamarca, Finlandia e Islandia), etc. No hay, por ejemplo, un
mercado latinoamericano de venta solo para salas de cine, pero en cambio si lo hay
para television de pago.

Cada uno de esos paises o zonas tienen establecidos formas de proteccion de ese
espacio o territorio. Asi, en DVD, hay zonas de consumo para evitar que unos
DVD viajen a zonas que no corresponden. O en la television o en Internet existen
areas de bloqueo territorial.

En cuanto a la explotacion tradicional del cine, hay paises con una curiosidad por
el cine que se hace en todo el mundo, como la citada Francia, Canada, Argentina,
Japon y Corea. Y hay paises con menos curiosidad por lo que se hace en otros
territorios, como pueden ser China, EE UU, India o los paises arabes.

En general los paises productores tienden a consumir menos producto exterior.
Eso es asi en territorios como EE UU o India. Pero hay una excepcion: la Unidon
Europea (UE), donde los paises productores, son a su vez, consumidores.

El mayor mercado para el cine que se hace en todo el mundo, aparte del que se
produce por las majors, es la UE.
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Para acceder a estos mercados la industria ha generado una serie de mecanismos
que responden a una misma necesidad: distribuir, es decir, hacer que el producto
acceda a quienes lo consumen.

(Donde consume el publico el cine? En su origen, en las salas de cine. En todo el
mundo hay mas de 90.000 salas de cine, que se concentran sobre todo en EE UU,
la UE, Japon, Corea y América Latina (Grafico 1). Acceder a esas pantallas depen-
de de un complejo sistema de relaciones entre los duefios de las mismas, los exhi-
bidores y los distribuidores de las peliculas.

El trabajo de los distribuidores consiste en ofrecer a los exhibidores un producto
que les asegure que dispondran durante las 52 semanas del afio de las peliculas
mas rentables, y los exhibidores deberan asegurar que mantendran en pantalla
durante el mayor tiempo posible el producto que se les entrega. La competicion
para acceder a las salas es brutal, pues estamos en un mercado donde hay mas
oferta que demanda.

Ademas, el uso de las salas no es democratico ni equitativo: los distribuidores inten-
tan copar el mayor nimero de salas el mayor tiempo posible para cada una de sus

Grafico 1. Nimero de pantallas
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(1) Excluyendo las pantallas drive-in. (2) Pantallas modernas.

Fuente: FOCUS 2009. Observatorio del Audiovisual de la UE
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peliculas. Hay exhibidores que se especializan en cine “comercial” (normalmente
copado por los grandes estudios estadounidenses o las peliculas locales de éxito) y
hay otros que se especializan en el cine de autor, también conocido como cine “de
calidad”. Luego, segun qué paises, hay exhibidores especializados en otro tipo de
ofertas, como puede ser el cine X o salas dedicadas a cinematografias especificas.

Las distribuidoras operan en el ambito del territorio. Y tienen que acceder al pro-
ducto (salvo en el caso de las majors, del que hablaremos mas abajo) en los mer-
cados de cine, a través de otros distribuidores que se especializan en otro tipo de
negocio: conseguir distribuidores. Son las agencias internacionales de venta.

El eje alrededor del que gira el negocio del cine internacional son las agencias de
ventas internacionales: empresas especializadas en ofrecer productos a distribui-
doras locales. Su trabajo consiste en convencer al distribuidor de un pais determi-
nado para que adquiera una o un grupo de peliculas para ese territorio. El trabajo
de las agencias de ventas internacionales no es, por tanto, distribuir a salas, sino
distribuir a otros distribuidores (evidentemente, algunas empresas hacen ambas
cosas, pero, en general, son divisiones empresariales separadas).

Para Silvia Iturbe, directora general de Latido, una de las empresas espafolas mas
activas, la venta internacional consiste en:

* Promocion de la pelicula en circuito internacional antes incluso de tener un
corte final. Lo que se denomina el coming soon o “préximamente”.

* Labor promocional y de micromarketing previo a la presentacion de la peli-
cula terminada. Despierta el interés de los distribuidores locales para atender
a las proyecciones, bien sea de pelicula en proceso de terminacion o ya ter-
minada. Cuanto antes se inicie este trabajo, mayores posibilidades tendra la
pelicula de captar compradores.

» Labor comercial durante el mercado para la presentacion del producto, sobre
todo para convencer al comprador para que acceda al visionado de la pelicu-
la. Hay que recordar que estamos hablando de un mercado de oferta, y hay
que luchar por la atencion del comprador.

* Envio de screener para el visionado de la pelicula al resto del equipo de la
distribuidora local.

 Labor comercial para negociar una buena oferta y cerrar un acuerdo.

* Persecucion para cobrar minimos garantizados y acelerar el delivery de la
pelicula.
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» Asegurar la entrega de la pelicula en condiciones, con todo el material que el
distribuidor pueda necesitar para realizar su trabajo de venta local. Eso inclu-
ye todo el disefio de la imagen de la pelicula.

El cine lo fabrican los productores, quienes son los que consiguen los elementos
financieros necesarios para hacer una pelicula y son los detentadores de sus dere-
chos de explotacion. Los productores buscan establecer lazos con las agencias de
ventas internacionales para conseguir que ellas se comprometan a su vez a bus-
carle un mercado a sus peliculas.

Una agencia de ventas internacional puede estar interesada en una pelicula que
esta fabricando un productor y puede adelantar dinero a cuenta de los posibles
beneficios internacionales para quedarse con los derechos de esa venta, eso se
llama minimo garantizado. Y la distribuidora lo cubre a través de las llamadas pre-
ventas, es decir, las ventas que se realizan antes de que la pelicula esté finalizada
(o siquiera empezada). Por ejemplo, la agencia de ventas internacional FOCUS
(EE UU) adelanta al productor espafiol El Deseo una cantidad para asegurarse de
ser la distribuidora de las ultimas peliculas de Almodévar, a cambio se queda un
porcentaje de las ventas de dicha pelicula.

Un productor puede acudir a una agencia de ventas internacionales para solicitar
que se ocupe de su pelicula a cambio de un porcentaje del beneficio.

Y, finalmente, si el productor no encuentra agencia de ventas internacional, puede
intentar vender directamente sus peliculas.

La ventaja para el productor de trabajar con una agencia de ventas internacional
es que estas empresas tienen ya una red de clientes establecidos que acuden a com-
prar el producto que se les ofrece. Ademas, tienen un conocimiento de los merca-
dos que permite disefiar estrategias de posicionamiento del producto en los distin-
tos mercados, asi como sugerir campanas de marketing especificas.

Las agencias de ventas internacionales son, por tanto, el eje alrededor del que se
articula el mercado del cine no producido por las majors americanas. Se les llama
vendedores.

Y a los distribuidores locales, que intentan encontrar las “joyas” que les permiti-

ran acceder al mayor numero de salas y conseguir el mayor nimero de entradas
vendidas, se les llama compradores.
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Las agencias de ventas internacionales realizan su trabajo en tres ambitos espe-
cializados: los festivales, los mercados y en cada pais individualmente.

Festival: la expresion “festival de cine” define eventos no siempre similares. En
principio, un festival de cine es una muestra cinematografica donde se somete a
una seleccion de peliculas a una competicion y se entregan algunos premios.
Algunos de los festivales tienen una repercusion mundial y ser seleccionado para
participar en ellos es un privilegio. Otros festivales, la mayoria, son muestras loca-
les o menores y la participacion no es siempre para obtener una venta en un pais,
sino un espacio de promocion local, o, sencillamente, por colaborar en un hecho
cultural.

Los festivales de cine mas importante actualmente para las ventas internacionales son:
Festival Internacional de Cine de Cannes

Se trata del evento mas importante del afio, donde se supone que acude lo mejor
de la produccién mundial, salvo las peliculas de las majors. En general, el presti-
gio del festival, la cuidada seleccion de peliculas, la voluntad de estar presentes en
¢l por parte de los actores y directores de mas renombre, hace que la presencia en
la seccion principal, la de competicidon, o en alguna de las secciones paralelas
(Quinzaine, Certain Regard, Semaine de la Critique) garantice que se dé un inte-
rés en la pelicula seleccionada en alguna de ellas, y de ahi la importancia de poder
estar. Para las agencias de ventas internacionales conseguir que sus productos sean
seleccionados en Cannes es el objetivo del afo. Debido a la capacidad del Festival
de atraer a todo el sector mundial, se organiza el mercado internacional de cine,
que es también el mds importante. Para el cine espafiol, Cannes es un festival
esquivo, aunque en los dos ultimos anos se ha visto obligado a aceptar el hecho de
la calidad de nuestras producciones. Cannes puede ser “descubridor” de talento
(Marc Recha) o promotor de un talento ya existente (Amenabar, Almoddvar).

Festival de Cine de Berlin

Sin duda, el segundo mas importante, su impacto es considerablemente menor al de
Cannes, aunque es fundamental en el mercado internacional. Siendo extremada-
mente prestigioso participar en su seccion de competicion, el interés que despierta
es menor que el de Cannes, asi como su capacidad de convocatoria de compradores
y vendedores. Las secciones paralelas del Festival, que han crecido desmesurada-
mente en los ultimos afios, son también importantes, aunque la presencia en éstas no
tiene ese efecto de atraccion que ejercen las secciones del de Cannes. Aun asi, par-
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ticipar dota a la pelicula de un prestigio que suscita la curiosidad de posibles com-
pradores. En los ultimos cuatro afios ha desarrollado un mercado del que hablare-
mos mas abajo. Berlin ha sido tradicionalmente generoso con el cine espafiol, aun-
que esta tendencia se ha roto en los ultimos afios, cuando se ha “roterdamizado”. No
obstante, sigue existiendo una base fiel de compradores de peliculas espafiolas.

Festival de Cine de Toronto

Se ha ido posicionando en los ultimos afios como uno de los grandes festivales
por ser la puerta de entrada del cine independiente en EE UU. Ultimamente su
mercado ha adquirido una considerable dimension. Como Festival, no es com-
petitivo, y es mas una muestra de la diversidad de la produccion mundial que un
festival propiamente dicho. El Festival tiene una seccion para cine en espafiol
donde suelen destacar varios estrenos internacionales de nuestro pais; tanto es
asi que recientemente algunas agencias de venta internacional han preferido el
estreno mundial de peliculas en Toronto en lugar del vecino en el tiempo San
Sebastian.

Festival Internacional de Cine de Venecia

Su lenta y pausada decadencia lo esta convirtiendo en un festival menos impor-
tante para las peliculas de lo que fue en sus afios de gloria en las décadas de los
sesenta y setenta. No obstante, sigue siendo un festival de extraordinario pres-
tigio y, sobre todo, un festival que siguen cubriendo los medios, lo que signifi-
ca para las peliculas que participan en ¢l un impacto mediatico mundial. No
tiene un mercado de cine relevante, pero, en cambio, es un verdadero festival
de estrellas mundiales. A los grandes estudios estadounidenses les gusta ense-
nar sus peliculas en este Festival, lo que lo convierte en menos atractivo para
producciones mas independientes que no pueden competir con el efecto media-
tico de la presencia de las majors. En ese sentido, y en los ultimos afios,
Venecia no se ha mostrado generosa con el cine espanol, si bien en las pocas
ocasiones que lo ha hecho ha merecido los mas altos galardones (Mar adentro,
de Amenabar).

Festival de Sundance
El festival de cine independiente estadounidense se abrio a la produccion mundial
con una seccidon que es una buena puerta de entrada al mercado norteamericano.

Pero es, sobre todo, un festival para promocionar el cine independiente estadouni-
dense, es decir, aquel no producido por las majors. Se ha ido posicionando en los
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ultimos afos como el sitio donde adquirir el mejor cine independiente. Sundance
sirvi6 de trampolin al mercado internacional a algunos directores espafioles, como
Fresnadillo o Daniel Sanchez Arévalo.

Festival de Rotterdam

Es el festival de cine mas radical y dificil. Debido a su especializacion en la bus-
queda de nuevos talentos y su capacidad de identificarlos, es el festival mas imi-
tado en los ultimos afios. Los festivales citados mas arriba miran a Rotterdam
como el lugar del que nacen algunos de los talentos que luego recogeran ellos.
Roétterdam es el lugar para las peliculas menos comerciales, y, por tanto, un lugar
de peregrinaje para criticos y expertos. Aunque resulte paraddjico, su relevancia
crece a medida que las peliculas que ensefia son mas complejas. Tiene un peque-
no mercado al que acuden los compradores de esas peliculas, algunas de las cua-
les se convierten en joyas en distribucion minoritaria. Rotterdam ha servido de
trampolin a algunas de las peliculas o documentales espanoles de alta calidad.

Otros festivales

Antiguamente, en esta lista hubieran estado festivales como el de Montreal o el de
San Sebastian. Pero su influencia como lugares de promocidn internacional ha dis-
minuido considerablemente por los cambios de mercado o por las politicas de
seleccion de peliculas, o la agresividad de otros mercados que se han posicionado
en sus fechas tradicionales’.

Otros festivales han emergido en distintas partes del globo en los ultimos afos,
afiadiendo una dimension internacional a su impacto local: Pusan (Corea del Sur),
Tokio (Japon) y Shanghai (China) son puertas de acceso al cada vez mas intere-
sante mercado asiatico. Locarno (Suiza) o Karlovi Vari (Republica Checa) son
lugares que despiertan la curiosidad de agentes de venta internacionales. Roma
(Italia), de reciente creacion, intenta ser un festival/mercado, pero el impulso con
el que empezo no parece tener continuidad. Londres (Inglaterra) es una buena
puerta para el mercado inglés, pero no ha conseguido convertirse en el mercado
con el que sofiaron.

2 San Sebastian, que sigue siendo el festival mas importante de Espafia y un festival de enorme impor-
tancia internacional, es un resonante esencial para el mercado espafiol, pero, desgraciadamente, no
tanto para la promocion de las peliculas fuera de ese territorio. San Sebastian es un lugar fundamen-
tal para mostrar cine espafiol, pero no es un festival de compradores. Por su parte, Montreal perdi6 su
batalla con Toronto al no poder dimensionar su mercado, aunque sigue siendo un festival de impor-
tancia y ha sido tradicionalmente de gran generosidad para el cine espaiiol.
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En el continente americano, Mar del Plata (Argentina), Guadalajara (México), Rio
de Janeiro (Brasil) o Miami (EE UU) son, a su vez, importantes puertas de entra-
da para esos mercados, o importantes puntos de encuentro con las industrias lati-
noamericanas. En EE UU destacan también los festivales de la ciudad de Nueva
York: Lincoln Centre o Tribeca, cada uno a su manera sirven de trampolin de nues-
tras producciones para el mercado local.

Por ultimo, hay importantes festivales locales que permiten promocionar peliculas en
cada territorio. En Espana destacan Valladolid, Sitges, Huelva, Gijon, Sevilla y
Valencia, entre otros. El Festival de Cine de Malaga se especializa en cine espafiol y
ha creado un mercado de compradores a los que convoca para ver las ultimas pro-
ducciones nacionales. En estos momentos se esta planteando suceder a Madrid como
lugar de celebracion de los Madrid Screenings, decision que seria muy polémica.

Y, similarmente, en otros paises hay festivales locales que permiten la promociéon
de las peliculas espafiolas que son seleccionadas (cada pais de Europa y muchos
de Latinoamérica tienen al menos uno o dos festivales que invitan a peliculas nor-
malmente ya adquiridas por distribuidores locales).

Por ultimo, hay festivales especializados en paises en si mismo: asi, en Francia hay
varios festivales que o bien se especializan en cine en espanol (Biarritz) o directa-
mente en cine de Espana (Toulouse). Asimismo, en EE UU se dan muestras de
cine espaifiol (Lincoln Centre, Los Angeles, etc.).

3.1 Los mercados de cine

La mayoria de los mercados de cine coinciden con los festivales. De hecho, hay
también mercados de cine independientes de los festivales. Raro es el festival hoy
en dia que no quiere crear un pequeio mercado. ;En qué consiste eso? En apro-
vechar que se proyectan peliculas y ayudar a que acudan aquellos que las han
hecho, y a la vez, aquellos que las venden y juntarlos con algunos que las puedan
comprar. ;Sencillo, verdad?... No tanto. La realidad es que son tantos los festiva-
les, y tantos los costes en que se incurren al estar presentes en ellos, que los agen-
tes de ventas terminan por limitar su presencia a aquellos que consideran relevan-
tes para su negocio.

El mercado de cine mas importante es el del Festival de Cannes. Durante diez dias,

en un espacio bastante reducido de la Costa Azul francesa, se produce la mayor
concentracion de compradores y vendedores de cine del mundo. Los vendedores
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que no tienen peliculas en las distintas secciones aprovechan también la oportuni-
dad de la presencia masiva de compradores para mostrarles otras producciones (en
proceso de hacerse o ya terminadas). Para poder satisfacer esa necesidad de los
vendedores, se ha organizado una importante red de salas donde se proyectan
dichas peliculas. El mercado de cine de Cannes, ademas, es un lugar de encuentro
de politicos, instituciones, centros de formacion, festivales que buscan ahi las peli-
culas que estrenaran en ellos y, por supuesto, de productores, distribuidores y exhi-
bidores. Mas de cien empresas espafiolas participan en ¢l cada afio, lo que signi-
fica mas de 300 personas que se desplazan desde nuestro pais para hacer negocios.
No hay, por tanto, un mercado mas importante. Para una agencia de ventas inter-
nacional, el negocio que se haga en Cannes puede significar un 40% de la cifra de
ventas de un afio.

Le sigue en importancia el American Film Market (AFM) en Los Angeles. Es el
lugar de reunion del cine independiente estadounidense y mundial. Su importan-
cia es grande, aunque ha ido decreciendo en los ultimos afos. La desventaja es lo
incémodo de la ciudad y su relativa dispersion. Su ventaja es la cercania al centro
neuralgico del cine mundial: Hollywood. Para una agencia de ventas puede signi-
ficar un 30% de su negocio, aunque dicha cantidad ha ido declinando. En cambio,
para el cine espafiol y latinoamericano sigue siendo el punto de reunion por exce-
lencia. El1 AFM, que comenzd su andadura en 1981, estd organizado por la
Independent Film & Television Alliance (AFMA), una asociacion internacional de
la industria del cine independiente y de la television con sede en Los Angeles. Més
de 160 empresas —ubicadas en 22 paises— son actualmente miembros de IFTA y
distribuyen y producen peliculas y programas televisivos independientes que
generan mas de 4.000 millones de ddlares al afio con su distribucion mundial. En
los ultimos afios, la actividad comercial independiente generada en el AFM ha
experimentado un incremento sostenido en el numero de visitantes, con 8.343 en
2007, pero con un ligero descenso en cuanto a la presencia de compradores y exhi-
bidores que se ha acentuado en 2008. En el encuentro de 2007 estuvieron presen-
tes 430 empresas productoras y distribuidoras de mas de 30 paises, y visitaron las
instalaciones 1.628 compradores de 65 paises. Por mercados, los EE UU, con 287,
Japon, con 220; y Alemania, con 87, fueron los mayores compradores de titulos.

Con respecto a las proyecciones, en el mercado se pudieron ver 537 peliculas,
entre las que se encontraban 104 estrenos mundiales y 371 novedades en EE UU.
De las 23 empresas espafiolas que acudieron al AFM, 18 lo hicieron agrupadas en
“Cinema from Spain”, programando un total de 31 pases. En conjunto, AFM 2007
acogio la proyeccion de 537 peliculas en 34 idiomas diferentes, con mas de 900
pases en total.
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Una de las razones del declive del AFM fue la irrupcidn con fuerza del mercado
del Festival de Berlin. Todavia en desarrollo, el esfuerzo realizado por las autori-
dades alemanas para habilitar un espacio permanente con capacidad para acoger
compradores y vendedores de todo el mundo ha sido espectacular. De la nada se
ha creado en los ultimos cinco afios un centro de actividad que sigue siendo criti-
cado, pero al que cada vez se resisten a no acudir compradores y vendedores. Su
importancia es todavia menor, pero puede significar ya un 20% 6 30% del nego-
cio de un afio.

Toronto se estd consolidando como la gran alternativa al AFM. Su crecimiento se
estd viendo limitado por la decisidon, que no parece definitiva, por parte de su
director, de no permitir que se puedan vender peliculas no seleccionadas por el
Festival. Aun asi, ello ha llevado a que el Festival se esté¢ desarrollando en seccio-
nes y subsecciones para dar cabida a tanta demanda de presencia. Por sus fechas,
la idoneidad de su ubicacion, y por ser un lugar donde se siente comodo el mundo
anglosajon, Toronto puede convertirse rapidamente en el tercer mercado mundial
del cine.

Alrededor de esos cuatro mercados se organizan las agendas anuales de los ven-
dedores de cine.

Por otra parte, los mercados que se han creado recientemente en Sudamérica,
como Guadalajara (México) o el novisimo Ventana Sur (Argentina), se estdn con-
virtiendo en centros de atraccion de compradores y vendedores que hay que estu-
diar con mucho detalle, porque, a la larga, pueden llegar a perjudicar el peso de la
industria espafiola en la cinematografia de ese continente.

Muchas agencias de venta internacional de cine acuden también a los mercados de
television, porque: 1) el producto se puede vender directamente a las televisiones
sin haber pasado por las salas de cine; 2) se puede vender el derecho de television
a empresas diferentes del derecho de exhibicion en sala o video; y 3) existe un
mercado importante de catalogo, es decir, de colecciones de peliculas antiguas o
relativamente recientes que pueden interesar a una cadena de television para lle-
nar programacion.

Los dos mercados de television mas importantes tienen también lugar en Cannes;
son el MIP TV (abril) y MIPCOM (octubre).
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3.2 Las muestras de cine nacionales o screenings

La mas importante muestra de cine en Espafia, lugar que se ha disefiado como
espacio de mercado, es Madrid Screening. Durante cuatro dias convoca un nime-
ro importante de compradores de gran variedad de paises a los que se les ofrece
visionar la produccion nacional de ese afio. A su vez, se organizan reuniones,
eventos y presentaciones. La [V edicion de Madrid de Cine estuvo organizada por
la Federacion de Asociaciones de Productores Audiovisuales Espanoles (FAPAE)
y contd con el apoyo de las siguientes instituciones que integraron el Comité
Organizador:

* Instituto de Comercio Exterior (ICEX).

e Comunidad de Madrid — PROMOMADRID Consejeria de Economia y
Hacienda.

* Comunidad de Madrid — Vicepresidencia, Consejeria de Cultura y Deporte y
Portavocia de Gobierno.

* Instituto de la Cinematografia y de las Artes Audiovisuales (ICAA).
* Camara Oficial de Comercio e Industria de Madrid.
« Ayuntamiento de Madrid — Area de Gobierno de las Artes.

« Ayuntamiento de Madrid — E. M. Promocién Madrid, Area de Gobierno de
Economia y Hacienda.

* Madrid Film Commission.

* Entidad de Gestioén de Derechos de los Productores Audiovisuales (EGEDA).
Datos del evento:

* Total de participantes acreditados: 570.
* Participaron 116 compradores de 29 paises, en representacion de 105 empresas.

* Participaron 25 empresas exportadoras y productoras en calidad de agentes
de ventas.

* Se proyectaron exclusivamente para los compradores un total de 53 peliculas
en los cines Princesa.

* El namero total de visionados en las salas de cine durante los tres dias fue de 931.
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* La videoteca contd con 18 cabinas de visionado equipadas con monitores de
plasma, auriculares y reproductores de DVD. Los compradores tuvieron a su
disposicion un total de 175 titulos subtitulados al inglés del catalogo/libreria
de las empresas de venta.

* El numero total de visionados en la videoteca durante los tres dias fue de 165.

* A lo largo de tres dias la prensa internacional realiz6 entrevistas a un nutrido
grupo de actores, directores y productores de un total de 24 peliculas.

» Participaron 18 periodistas procedentes de Alemania, Bélgica, Francia, Reino
Unido, Grecia, Republica Checa, Portugal, México y Venezuela.

Se trata de un evento consolidado, que atrac cada vez mas interés. Si bien se ve
que la curva del ultimo ano es descendente (Grafico 2), eso ha sido mas motivado
por la situacion de crisis econdmica generalizada que por el evento en si que se
percibe como una pieza fundamental en la venta de peliculas espafiolas en el
extranjero. La gran duda es si este mercado deberia estar dentro de un festival o
funcionar de manera independiente.

Grafico 2. Participantes en el Madrid Screening
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3.3 Derechos en venta

El cine no es so6lo su explotacion en sala, sino que tiene muchas otras formas de
consumo. Por eso los derechos que se venden pueden ser en su totalidad, para
todos los medios, o fragmentarse. Sin entrar en un andlisis pormenorizado, los
derechos basicos son:

* Sala. Es decir, la explotacion en el mercado de cines de un determinado terri-
torio. Esos derechos se pueden vender aislados, o en combinacidn con otros. El
riesgo mayor que corre un distribuidor que adquiere una pelicula para su mer-
cado de salas es el de rentabilizar el precio fijo que ha pagado, el “minimo
garantizado”, y la campafia de lanzamiento promocional que tendra que reali-
zar para rentabilizar la inversion. Los precios que se pagan cambiaran segun la
pelicula, el territorio, los afios de explotacion y las formulas de explotacion que
se negocien. Actualmente se considera que se ha llegado al maximo en el nume-
ro de salas en la mayor parte de los paises avanzados. No es asi, en cambio, en
territorios como China o América Latina. Se considera que se ha llegado al
maximo porque estamos en pleno proceso de transformacion de las formas de
transmision de cine en salas, pasando del soporte analdgico al digital, lo que
puede, a su vez, cambiar por completo ese negocio.

Video/DVD. Durante los ultimos anos fue uno de los formatos mas rentables,
llegando a ser mas rentable que la propia explotacion en salas. Actualmente,
la llegada de Internet le ha hecho un dafio tremendo.

* Television en abierto y de pago. Una vez superada la primera reaccion con-
traria de la industria cinematografica, la television y el cine se han converti-
do en grandes aliados. La rentabilidad del cine en television no se cuestiona,
aunque sufre oscilaciones. El desarrollo de Internet ha frenado el crecimien-
to de formulas de negocio que hubieran sido muy positivas para el cine, como
el pago por vision, y estd haciendo dafio a otras ya consolidadas, como eran
los canales especializados de pago.

Internet. Serd el gran mercado del futuro y estd cambiando por completo la
territorialidad. Es dificil limitar los espacios geograficos con Internet y esta
resultando muy dificil encontrar un modelo de negocio. Pero es evidente que
se trata del mercado del futuro inmediato, y precisamente como se afronte
este mercado definira el impacto que el cine espafiol pueda tener realmente
fuera de nuestras fronteras.
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En general, las agencias de ventas internacionales venden todos esos derechos de
una pelicula por un tiempo determinado en un territorio. No obstante lo anterior,
se puede negociar directamente con las cadenas de television locales, o decidir
explotar una pelicula exclusivamente para video. Todo es posible.

En el caso de Internet, es evidente que su capacidad de resonancia internacional,
pero al tiempo la realidad de la abundancia de oferta, hace que sea muy dificil
negociar los derechos.

Y la pirateria es un problema real. Recientemente, hubo un intento de colocar en
YouTube una importante seleccién de peliculas espafiolas, y tan solo la rapida
reaccion de los productores y las entidades de gestion espafiolas pudo evitar lo que
hubiera sido una catastrofe economica, que demostraba el interés que existe por
parte del publico estadounidense por nuestras peliculas.
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4. El cine espanol fuera
de nuestras fronteras

Para intentar resumir mejor el estado de la exportacion del cine espafiol hoy en dia,
presentando la vision mas global posible, hemos optado por realizar un estudio de
las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades que ofrece el mercado.

4.1 Debilidades: el cine de los grandes estudios americanos y el resto
del mercado

(Cual es el mercado “real” del cine europeo y en menor medida del espafiol?

1. Numero de entradas vendidas (Grafico 3).

2. Numero de peliculas producidas (Grafico 4).

3. Origen de las peliculas mas taquilleras en 2008 (Grafico 5).
4. Ingresos vendidos en UE (Grafico 6).

El cine producido por los grandes estudios con sede en EE UU representa aproxi-
madamente del 70% al 80% del mercado mundial. Las peliculas producidas por
dichos estudios dominan el imaginario colectivo.

Es cierto que no solo controlan los mercados de salas, sino también los del video,
la television y las nuevas tecnologias. Sus peliculas son las mas descargadas en

Internet, tanto de forma legal como ilegal. Controlan la red de consumo mundial.

Las majors actuales, debido a las distintas fusiones y adquisiciones, forman parte
de grandes conglomerados de comunicacion. Y para reducir riesgos trabajan con
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Grafico 3. Numero de entradas vendidas, 2004-2008 (en millones)
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Grafico 4. Nimero de peliculas producidas 2004-2008

1.200

1.000

800

600

400

200

(prov.)

2004 2005 2006 2007 2008

= EEUU = UE-27 = China = Japon

(series peliculas peliculas peliculas
revisadas) producidas estrenadas producidas
(series
revisadas)

Fuente: FOCUS 2009 Observatorio del Audiovisual de la UE

30



La presencia del cine espaiiol en el mercado internacional

Grafico 5. Largometrajes con mayor recaudacion bruta internacional (millones de dolares)

Titulo original Pais de origen  Taquilla en Taquilla Total
América internacional
del Norte
1 The Dark Knight (1) EE UU/RU inc 531 466 997
2 Indiana Jones and the Kingdom... EE UU 317 470 787
3 Kung Fu Panda EE UU 215 416 631
4 Hancock EE UU 228 396 624
5 Iron Man EE UU 318 264 582
6 Mamma Mia (1) EE UU/RU inc 144 429 573
7 Quantum of Solace (1) RU inc/EE UU 166 380 546
8 WALL.E (1) EE UU 224 289 513
9 Madagascar: Escape 2 Africa (1) EE UU 176 305 481
10 The Chronicles of Narnia: Prince Caspian ~RU inc¢/EE UU 142 278 420
11 Sex and the City EE UU 153 257 410
12 The Mummy: Tomb of the Dragon EE UU/Alemania 102 290 392
13 Wanted EE UU/Alemania 135 210 345
14 Horton hears a Whol EE UU 155 143 298
15 10,000 BC EE UU/RU inc 95 175 270
16 The Incredible Hulk EE UU 135 128 263
17 Twilight (1) EE UU 172 88 260
18 Bienvenues chez les Ch'tis (1) Francia 2 242 244
19 High School Musical 3: Senior Year (1) EE UU 90 151 241
20 Get Smart EE UU 130 100 230

(1) Todavia en exhibicion en 2009.

Grafico 6. Ingresos vendidos en la UE (1)
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Grafico 6. Ingresos vendidos en la UE (2)
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Grafico 6. Ingresos vendidos en la UE (3)
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diversas marcas y estilos. Entre todos controlan la produccién y distribucion mun-
dial de cine. Su prioridad es el cine en inglés.

Conglo- Division Subsidiarios en  Otros Empresas Empresas Cuota
merado controlada distribucion subsidiarios controladas controladas de
mayoritaria en distribucion de de mercado
comercial distribucién distribuciéon en EE UU
de cine de cine y
de calidad Genero Canada
(2008)""
Time Warner Bros. Warner Bros. New Line 19,7%'
Warner Entertainment, Pictures Cinema,
HBO HBO Films,
Castle Rock
Entertainment,
Turner
Entertainment,
Warner Bros.
Animation
Viacom Paramount  Paramount Nickelodeon Paramount 17,3%?
Motion Pictures Movies, Vantage
Pictures MTYV Films
Group
Sony Sony Columbia Sony Pictures Sony Pictures  Screen Gems, 13,6%’
Pictures Pictures Animation Classics TriStar
Entertainment Pictures,
Destination Films,
Triumph Films,
Stage 6 Films
General NBC Universal Universal Focus 13,1%*
Electric  Universal Studios Animation Features
/Vivendi Studios
SA
News Fox Filmed  20th Century Fox  20th Century Fox Fox Faith 12,7%°
Corpo-  Entertainment Fox Animation,  Searchlight
ration New Regency
(20% equity)
The Walt Disney Company Walt Disney Motion Pictures Group Walt Disney
Pictures/Touchstone Pictures (negocio unificado con otras marcas separadas) Pixar Animation Studios,
Walt Disney Animation Studios, Disneynature Miramax Films  Hollywood Pictures 11,3%¢
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Nota 1: Warner Bros.: 18,4%; Picturehouse: 0,7%; New Line: 0,6% (Prev. totals:
2007—20,5% [primary—14,7%, subsidiaries—35,8%]; 2006—14,9%; 2005—
21,7%; 2004—17,7%).

Nota 2: Paramount: 16,4%; Paramount Vantage: 0,8%; Paramount Classics: 0,1% (Prev.
totals: 2007—16,1% [primary—15,5%, subsidiaries—0,6%]; 2006—11,0%;
2005—9,8%; 2004—6,8%).

Nota 3: Sony/Columbia: 13,2%; Sony Classics: 0,4% (Prev. totals: 2007—13,4% [pri-
mary—12,9%, subsidiaries—0,5%]; 2006—19,3%; 2005—11,1%; 2004—

16,8%).

Nota 4. Universal: 11,0%; Focus Features: 1,4%; Rogue Pictures: 0,7% (Prev. totals:
2007—12,7% [primary—11,4%, subsidiaries—1,3%]; 2006—10,9%; 2005—
13,2%; 2004—10,8%).

Nota 5: 20th Century Fox: 10,5%; Fox Searchlight 2,2% (Prev. totals: 2007—11,9%
[primary—10,5%, subsidiaries—1,4%]; 2006—17,0%; 2005—16,5%; 2004—
11,7%).

Nota 6. Disney: 10,5%; Miramax: 0,8% (Prev. totals: 2007—15,3% [primary—14,0%,
subsidiaries—1,3%]; 2006—16,7%; 2005—14,6%; 2004—16,5%).

Estos conglomerados empresariales controlan la cadena de produccién, distribu-
cion y, en muchos casos, exhibicion de peliculas en practicamente todo el mundo.
Las peliculas en las que participan tienen asegurado un recorrido internacional, no
solo por su aparente calidad, sino porque gozan de los que los ingleses llaman
access, es decir, acceso a las salas y a las cadenas mayoritarias de distribucion.

Estos grandes estudios actiian de forma coordinada en los mercados interna-
cionales a través de sus entidades de presidon, sobre todo la Motion Picture
Association of America (MPAA), uno de los lobbies mas poderosos que existen, y
consiguen impedir practicas regulatorias que les sean adversas, a la par que con-
siguen acuerdos que les favorecen.

Tremendamente competitivos entre ellos, no dudan en aliarse para conseguir pene-
trar en cualquier mercado. Y estan siempre al frente de la batalla para “liberalizar”
cualquier mercado que se les resista, pues son de gran eficacia en conseguir por
via politica o militar que se abran para ellos y lo que representan mientras
mantienen estrechamente controlados el suyo.

En el pasado no han dudado en ejercer ningtn tipo de presion para garantizar que
su posicion de dominio mundial no sea contestada.
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Ademas de estos grandes conglomerados que controlan la cadena de produccion
y distribucion mundial, existen otros llamados “mini majors”, cuya funcion no es
tanto de distribucién mundial, sino la de producir peliculas de alta gama que pe-
netre en los nichos que dejan libres las majors. Asi, Lions Gate Entertainment’,
Summit Entertainment, Metro Golden Mayer (antafio uno de los grandes estu-
dios), The Weinstein Company, y sobre todo DreamWorks, de Steven Spielberg.

Segun el Observatorio del Audiovisual de la UE, el cine de origen norteamerica-
no representd en 2008 un 62% del mercado en los paises de la UE. Si a esta cifra
le sumamos las coproducciones de las majors con productores de la UE, la cifra
asciende a un 70% del mercado de la UE (Grafico 7).

En cambio, el total de la presencia de peliculas de la UE en el mercado nortea-
mericano representd en 2008 menos de un 8%, siendo el Reino Unido el pais mas
representado, seguido de Francia, ocupando Espaia el cuarto lugar entre los pai-

Grifico 7. Cuota de mercado en la UE por origen de la pelicula (2008, provisional)

Resto del mundo 1,6%
Resto de Europa 5,0%
Espafa

0
Alemania 14% \

3,5%

) Total EE UU + EE UU/Europa inc

Italia 63,2%

3,6%

Francia
12,6%

Reino Unido

2,2%
Nota: “inc” se refiere a peliculas producidas
EE UU/Europa inc/  en Europa con inversion estadounidense
9,8%

Europa inc / EE UU
6,8%

Fuente: FOCUS 2009 Observatorio del Audiovisual de la UE

3 En 2008 Lionsgate fue la mini major de mayor €xito, con ganancias de 436.8 millones de dodlares lo que
le dio un 4,5 % de cuota de mercado de EE UU y Canada.
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ses de la UE (Grafico 8). Es decir, que el cine espafiol goza de una cierta buena
salud si lo comparamos con los rivales inmediatos.

Esa es la realidad del mercado audiovisual. Un mercado controlado por un grupo
muy reducido de empresas vinculadas, en general, a grupos de creacidén de opi-
nién y noticia que encuentran en el cine y, por extension en el audiovisual, una
forma de imponer una percepcion del mundo.

Existen tan solo tres grandes territorios en el mundo donde la presencia de las
majors no es relevante. Y ello es debido a la puesta en marcha de politicas de res-
triccion del mercado. Estos territorios son China, India y la mayoria de paises ara-
bes, siendo Egipto el mas importante de ellos.

Politicas proteccionistas y de prevencion de la creacion de cadenas dependientes
de las majors han conseguido limitar la pujanza de la industria que estas empresas
representan. Evidentemente, Espafa, como parte importante de la UE, no se plan-
tea ejercer politicas de restriccion a la libre circulacion de peliculas (si exceptua-
mos, claro estd, algunas polémicas legislaciones de proteccién del idioma en

Grifico 8. Cuota de mercado de las peliculas de la UE en el mercado norteamericano (2008)
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Canada basado en el precio
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- 96,2 millones de espectadores a
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Reino Unido producidas en Europa con inver-
19,9 sion estadounidense

Fuente: FOCUS 2009 Observatorio del Audiovisual de la UE
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Cataluna, con un objetivo mas de defensa de la lengua que de defensa de la indus-
tria local, que saldra perjudicada si se le quita al cine en catalan el monopolio de
su lengua).

Europa, en cambio, defiende el derecho inalienable a defender la pluralidad cul-
tural y, por tanto, de dotar de manera directa de estimulos a sus cinematografias.
Pero no caigamos en la ingenuidad de pensar que EE UU no apoya la suya a tra-
vés de beneficios fiscales a los rodajes, entre otras muchas maneras.

Cuando hablamos, por tanto, de la presencia de nuestro cine en el extranjero, tene-
mos que tener en cuenta que se trata siempre de una presencia representativa, pero
en ningun caso puede plantearse, de momento, el que tenga capacidad de compe-
tir en igualdad de condiciones con lo que representa el cine producido por las
majors.

Es sintomatico que analizando las cifras de produccion (Grafico 9) podemos
deducir que la rentabilidad media de las peliculas producidas en la UE es muy
inferior a las de EE UU. Si la UE produce 1.145 peliculas y s6lo controla un 40%

Grifico 9. Numero de largometrajes producidos (2004-2008)
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de su propio mercado frente a las 520 americanas que controlan el 60%, es que
algo no va bien.

Lo que en cambio no se menciona es que esas 520 peliculas estadounidenses tie-
nen un presupuesto de produccion y, sobre todo, de promocion y marketing que
duplica o triplica el coste de las peliculas europeas.

Sorprendentemente, la capacidad competitiva del cine europeo no viene dada por
sus superproducciones que imitan los modelos de cine estadounidense (y que son,
en general, distribuidas también por las majors o las mini majors), sino que la pre-
sencia en los mercados internacionales se cimenta en un tipo de cine capaz de
satisfacer nichos especificos de mercado.

La reciente irrupcion de los paises asiaticos en el mercado mundial, uno de los
grandes fenémenos de los ultimos afios, ha venido precisamente motivada por su
capacidad de explotar nichos de mercado internacional. El cine japonés o coreano
de terror, o el chino o tailandés de artes marciales, han tenido la habilidad de posi-
cionarse alrededor de unas formas de expresion culturales que han sabido vender
al resto del mundo.

El cine europeo tiene también esa capacidad de presencia en los mercados, pero
no obligatoriamente copiando el modelo de las majors (aunque no hay razén para
no intentarlo), sino garantizando un flujo constante de cine capaz de satisfacer las
exigencias del “resto” del publico.

El espacio de negocio del cine espafiol fuera de nuestras fronteras se limita de
momento a aspirar a conseguir la mayor presencia posible en el 30% de mercado
restante. Sus rivales inmediatos son paises con una industria igual o mas podero-
sa que la nuestra, como pueden ser Francia, Italia, Alemania, Reino Unido, Japon
o Corea. Estos competidores gozan, en principio, de las mismas ventajas o des-
ventajas que nosotros. El reto es como poder mejorar nuestra posicion para alcan-
zar ventajas estratégicas contra las cinematografias de esos paises, y cdmo aranar
poco a poco cuota de mercado a las majors.

Aparte del mercado existente, el cine espafiol tiene tradicionalmente una serie de
retos que superar para garantizar el volumen de producto que se necesita para

poder resultar competitivo:

1. Las empresas productoras espanolas estdn en general atomizadas. Las que
no lo estan dependen de conglomerados cuyo negocio principal es la televi-
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sion. Las empresas pequeiias tienen problemas para conseguir el volumen de
produccion y los presupuestos que permiten ser mas competitivos en los
mercados internacionales.

2. Frente a la tendencia mundial a concentrar los polos de produccion de audio-
visual en regiones concretas, en los ultimos afios Espaiia ha reforzado lo con-
trario, la diversidad de produccion por comunidades auténomas. Eso tiene
enormes ventajas desde el punto de vista de dar salida a idiomas e historias
locales, pero tiene varios efectos perversos: uno de ellos es la fragmentacion
del mercado. El otro, la imposicion de cuotas locales que van contra la cali-
dad artistica. Es dificil ver como se puede afrontar este problema. Lo que es
evidente es que no ayuda a la hora de la promocidn del cine fuera de Espaia.

3. El mercado del cine en Espafa es el que es, ni mas grande ni mas peque-
no. A la hora de competir contra rivales situados en paises mas poderosos,
el tamafno del mercado puede hacer peligrar la capacidad de financiar las
peliculas.

4. Espafia disfruté en los ultimos 15 afios de unas condiciones legislativas favo-
rables para hacer cine, ademds de un clima de negocio que atrajo la inver-
sion privada. Se produjo un aumento de la produccidon que ha dado lugar a
una oferta excesiva para el consumo local. En estos momentos el mercado
se estd ajustando a la baja. El problema no es el volumen, que crea masa cri-
tica, sino la fragmentacién de los esfuerzos que diluye los impactos.

5. Espafia tiene la gran riqueza de su diversidad. Pero la pluralidad de lenguas
no es una ventaja en los mercados exteriores. Ademas, las politicas de pro-
teccion lingiiisticas de algunas regiones se contradicen con apuestas de peli-
culas en idiomas no espaioles. Lo que es un lujo cultural, es un problema a
la hora de posicionar las peliculas fuera de nuestras fronteras. Ademas, cada
comunidad autonoma quiere realizar su propia politica exterior, lo que con-
lleva duplicacion de esfuerzos.

Por todo ello, el cine espafiol tiene que estar muy atento para ser capaz de:

* Generar el suficiente volumen de peliculas en el mercado que garantice un
flujo de oferta.

* Identificar y potenciar su capacidad de especializarse en nichos de mercados.

» Utilizar a su favor la diversidad cultural y lingiiistica.
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 Encontrar férmulas de colaboracidn entre las distintas agencias autonémicas
para apoyar un esfuerzo comun.

4.2 Amenazas: nuestros rivales. La evolucion del mercado internacio-
nal en la crisis. Competidores directos

El gran pais productor y exportador de cine es EE UU. Competir a su nivel para el
cine espafiol es completamente imposible y seria absurdo plantearselo en este
momento como pais aislado. Sélo en el contexto de la UE se podria hablar de plan-
tar cara, y no parece que eso sea algo que se vaya a conseguir de forma inmediata.

Una union global de Europa como frente de adquisicion y de venta, estableciendo
cortapisas a la entrada del producto estadounidense (algo inviable legalmente den-
tro del orden mundial actual) podria hacer frente a ese dominio.

Las razones de la imposibilidad de competir con las majors son varias, y las resu-
mo en estos seis parametros de ventaja:

* Volumen de produccion que garantiza flujo de producto.

* Volumen de inversion que garantiza dimension del producto.
* Inversion que es garantizada por acceso al mercado.

* Control de los accesos al mercado.

* Control de la noticia.

 Imagen de marca.

El cine estadounidense produce el numero de peliculas que sabe que puede situar
en el mercado porque controla ese mercado (produce mas, porque siempre hay que
tener un excedente, dado que el cine es fabrica de prototipos, y el resultado de
cada pelicula es una incognita).

Asimismo, al controlar el mercado, conoce el nivel de inversion que puede gene-
rar. Y al controlar la noticia y la comunicaciéon mundial, genera alrededor de su
cine, de sus estrellas y de sus marcas la atencién que no pueden generar otros pai-
ses. Esta imagen de marca ha sido trabajada desde los afios treinta de manera sis-
tematica, inteligente y metodica, siendo uno de los claros ejemplos de branding
que se estudian en las facultades de marketing.
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Aun asi, la evolucién de la tecnologia y los cambios que se estan produciendo en
los mercados de derechos internacionales generan enormes dudas en la politica de
presencia internacional de las majors, que se ha vuelto mucho mas agresiva con el
paso de los afos. Donde en los afios ochenta se podian contentar con exportar 30 6
40 titulos al afio, ahora mueven mas de 300 en los distintos territorios. Asimismo,
su aspiracion de control de mercados ha pasado de un 60%/70% a buscar el 90%.

Ninguna cinematografia del resto del mundo (Espafia no es una excepcion) puede
competir contra ese oligopolio del mercado. Suficiente tienen las cinematografias
de los paises con resistirse contra la colonizacion de quienes, por otra parte, reali-
zan una oferta muy atractiva y en algunos casos de altisima calidad, bien creativa,
o como trabajo de marca y de noticia. Y no obstante, hay una demanda por parte
de un sector importante del mercado mundial por los productos que produce
Espafia. Y entre ellos, EE UU.

EE UU no es, en cambio, un pais adquisidor, aunque la demanda de sus pequeios
mercados nicho permite una circulacién de productos externos. Y dentro de ese
mercado nicho, Espafia esta bastante bien situada.

No todos los paises con una fuerte producciéon y un sefialado mercado interno son
vendedores internacionales. El mayor productor de cine del mundo, India, apenas
situa sus peliculas en el extranjero mas alla del consumo de sus poblaciones emi-
grantes. Algo similar sucede con paises arabes (con Egipto como productor a la
cabeza), cuyo cine mayoritario no viaja, y el muy escaso cine de autor que tiene
sufre cada vez mayores obstaculos para su comercializacion mundial. Una excep-
cidén a esta norma viene de un pais musulmdn como Irdn, pero con una tradicion
narrativa y cultural completamente distinta (Persia), cuyo cine goza de enorme
salud en los festivales y consiguen cada afio situar dos o tres peliculas en los mer-
cados internacionales®.

Ni India ni los paises arabes en su conjunto son paises compradores. Sus merca-
dos estan muy protegidos.

Otro pais productor que no es importador es China. En este caso, a las razones cul-
turales se une un fuerte control ideologico y de mercado interno que les hace limi-

4 Peliculas en muchos casos censuradas en su propio mercado, pero que el Gobierno permite exportar
en un doble juego consciente del poder del cine como elemento de promocion turistica muy similar
al que practicé en su momento la Espafia de Franco.
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tar el permiso a las importaciones. Al mismo tiempo, en un maravilloso ejercicio
de cinismo, China es uno de los centros mundiales de pirateria de peliculas, sien-
do el origen de mas de una mafia de venta ilegal de DVD.

Cada uno de los paises citados, por razones diversas, ha conseguido detener la
importacion de peliculas extranjeras a su territorio. En el caso de EE UU, el mer-
cado marginal que ha permitido que exista para no tener que responder a acusa-
ciones evidentes de proteccionismo representa un mercado sustancial para pro-
ducciones mas pequefias que ven en ese mercado un lugar donde intentar pasar a
ser noticia mundial. En ese sentido, el éxito moderado de peliculas de autores
mundiales en EE UU, como puede ser Almoddvar o Lars von Trier, tiene como
efecto la multiplicacion del impacto a nivel mundial, bien sea con ese fantastico
resonante de marketing que son los Oscar, o porque consiguen entrar en los cir-
cuitos de informacion. Por esa razon, EE UU, siendo un mercado no prioritario
para el cine mundial, si es un mercado importante a efectos de “percepcion” mun-
dial del producto.

A) Competidores directos
Reino Unido

Pais exportador por excelencia, tiene la ventaja del idioma y de ser un centro avan-
zado de salida de nuevos talentos que se incorporan rapidamente a la mecanica
promocional de las majors. Institucionalmente el cine estd apoyado directamente
por el Estado a través de fondos de la loteria, mecanismos muy eficaces y sofisti-
cados de desgravacion fiscal y estimulos de todo tipo a la presencia en foros y
mercados. Por otra parte, siendo Londres uno de los grandes centros financieros
mundiales, y el Reino Unido la puerta de entrada de las majors en Europa, se ha
creado un mercado audiovisual de gran relevancia que hace que se concentren en
esa ciudad agencias de ventas nacionales, o delegaciones de las agencias de ven-
tas norteamericanas.

El cine inglés que no se hace con las majors no tiene un impacto mayor que el cine
espafiol, pero su capacidad de generar “noticia” les permite darle una mayor rele-
vancia internacional a sus acciones.

Por otra parte, la politica hiperproteccionista de las televisiones privadas y publi-
cas inglesas hace que el Reino Unido no sea un mercado comprador, al cerrar el
acceso a la venta en television. Su argumento de que el idioma es un problema
suena, muchas veces, a una excusa clara para mantener sus fronteras relativamen-
te poco abiertas al producto exterior.
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Francia

Pais comprador y vendedor, Francia es el gran centro de produccion audiovisual
de Europa. Apoyado en una defensa radical de su idioma, el cine es un asunto de
interés nacional. Una legislacion evidentemente estimuladora de la produccion,
distribucidn y presencia internacional, permite que se explote completamente el
talento que atesoran sus cineastas. Pais duefio de una poderosa tradicion creativa,
sigue siendo el mayor exportador detras del Reino Unido. Su industria esta per-
fectamente engrasada y tiene muy bien organizados sus circuitos de exportacion y
ventas. El sistema de ayudas francés es con diferencia el mas sofisticado y com-
plejo de Europa y esta dedicado a facilitar que se dimensione la presencia y el
apoyo del cine francés en los mercados internacionales.

Francia tiene en su territorio el festival de cine internacional y el mercado de cine
mas importantes del mundo (Cannes). Asimismo, los mercados de television mas
destacados. En ese entorno, la politica tanto de festivales como de mercados es de
apoyo completo a sus productos.

Francia organiza festivales de promocion de su cine en todo el mundo. Apoya la
presencia de las agencias de venta internacionales, de manera directa, con apoyos
publicos, e indirecta con mecanismos de financiacion que permiten a las agencias
invertir en la adquisicion de las mejores peliculas del mercado.

Una pelicula francesa nace con una ventaja competitiva de origen frente a todas
sus rivales: su distribucion internacional va a ser apoyada financieramente, se va
a promocionar en todos los foros internacionales y se van a realizar campanas de
promocidn institucional en todos los paises. Cada afo, las embajadas francesas
realizan eventos para celebrar el estreno de alguna de sus grandes peliculas, asi
como recepciones a las industrias locales.

El cine, en Francia, es cuestién de Estado. Y, por tanto, si a igualdad de calidad de
una pelicula, un comprador escogera la que menos riesgos financieros le genere,
una pelicula francesa tiene siempre mas oportunidades de encontrar un mercado
que una espaiola.

Asimismo, se da una cuestion de volumen de las peliculas. Precisamente por la
buena organizacion de su industria, Francia puede permitirse peliculas de un pre-
supuesto que no es asumible para las espafolas. Si el techo de una pelicula espa-
nola, en espafiol, estaria en un presupuesto de 20 millones de euros (y corriendo
graves riesgos financieros), el techo de una pelicula francesa podria situarse en 50
millones de euros.
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Ademas, el volumen de produccion garantiza variedad y pluralidad y, por tanto,
acceso a los nichos de mercado.

Y aun asi, Espafia compite con Francia de ti a ti, y a muchos de los consultados
para este documento de trabajo les consta que Francia mira con recelo el creci-
miento del audiovisual en Espana.

Italia

Los vaivenes politicos recientes y el obvio interés del primer ministro de Italia en
controlar todos los mecanismos de la produccidn cinematografica alrededor de las
empresas de su Grupo o afines, ha debilitado recientemente la capacidad compe-
titiva del cine italiano. Asimismo, su incapacidad para reaccionar a las demandas
de nuevos géneros y lo minoritario de su lengua son causa de una decadencia pau-
latina de la industria italiana que se refleja en su incapacidad de estar presente en
el exterior.

No obstante, Italia sigue siendo un pais con evidente capacidad de produccion y
extraordinaria concentracion de talentos. Lo irregular de su produccion, hace que
tenga anos buenos y afios malos. Actualmente se puede decir que estamos mas o
menos a la par, lo que es un extraordinario avance para Espafia, porque hace ape-
nas veinte afios Italia duplicaba el volumen de exportacién de cine.

Alemania

En los ultimos diez afios, Alemania ha cambiado varias veces su legislacion, trans-
mitiendo una incertidumbre sobre el modelo de cine que ha querido apoyar.
Durante unos afios, el objetivo de Alemania ha sido el de atraer la produccién de
productos audiovisuales y especialmente cine. Conscientes de la importancia de
ese negocio, el interés oficial parecia mas centrado en la creacién de empleo que
en la consolidacion de su propio cine. Pasado un tiempo, Alemania se convirtié en
el gran socio financiero de muchas de las grandes peliculas de las majors y algu-
nas de sus regiones, en centros dinamicos de produccion de cine: asi la cuenca del
Ruhr, o la region de Berlin-Brandemburgo se unieron a Bavaria como grandes
centros productores. Recientemente, la nueva legislacion fiscal ha tendido a apo-
yar la produccién de cine alemén con gran éxito. De esa manera, Alemania ha con-
solidado su produccién y mejorado su capacidad exportadora, aportando al mer-
cado una nueva generacion de talentos extraordinaria.

Dentro de esta politica, un apoyo manifiesto a sus empresas de ventas internacio-
nales, a través de empréstitos, subvenciones y estimulos para la exportacion de sus
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peliculas. El empefio del Gobierno aleman y el linder de Berlin-Brandemburgo en
potenciar el festival de esa ciudad es uno de los ejemplos mas claros de la impor-
tancia que le han dado a ese negocio: un espacio especialmente creado en el cen-
tro mas caro de la ciudad, la reconversion de dos edificios antiguos para alojar el
mercado, etc. son claros ejemplos. Los resultados han sido espectaculares. No sélo
el mercado de cine de Berlin se ha triplicado en los cinco ultimos afios (y en esa
cifra se incluye el impacto en los dos ultimos afios de la crisis econdmica, que no
lo ha debilitado), sino que las peliculas alemanas empiezan a ocupar un espacio en
el imaginario colectivo que no existia desde el tiempo de la generacion de los afios
setenta, con Wenders, Fassbinder, Schlondorff y Herzog a la cabeza.

Histéricamente Alemania fue un pais comprador muy generoso con el cine espa-
nol. Desgraciadamente, la nueva politica restrictiva de las cadenas de television
estd volviendo lo que era, tras Francia, el mayor mercado de Europa, en un mer-
cado mas reducido. Con todo, Alemania es un pais comprador que empieza a
exportar. Mucho se puede aprender del modelo aleman.

Escandinavia

Aunque cada pais del territorio que denominamos Escandinavia (Finlandia,
Noruega, Suecia, Dinamarca e [slandia) tiene legislaciones distintas, en todas ellas
prima el denominador comun de la ayuda directa a la exportacion de sus pelicu-
las. Pero el modelo que sistematiza lo que se puede hacer en cuanto a integracion
de talento, ayuda y costo lo representa Dinamarca. El pequeno pais, con una
poblacion similar a la de Catalufia y una lengua completamente minoritaria, ha
conseguido ser uno de los grandes exportadores europeos a partir de una receta de
enorme sencillez: formacion del talento (productores, directores, técnicos y artis-
tas), apoyo al talento, supervision del producto y mucha, mucha imaginacion.
Creadores del fenomeno mundial “dogma”, probablemente la herramienta promo-
cional mas astuta de los ultimos afios, Dinamarca ha conseguido una presencia en
los mercados del mundo, pareja algunos anos a Italia.

Latinoamérica
Latinoamérica y, sobre todo, los paises de habla espafola, son territorios estraté-
gicos para el cine espafiol. Aunque el poder adquisitivo de dichos mercados ha ido

declinando, siguen siendo un referente fijo para la exportacion espafiola.

No obstante, en los ultimos afios se ha producido un fendmeno de retorno que vino
al principio auspiciado por una politica clara institucional espafiola (que empezd
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con los fastos del centenario del Descubrimiento), pero que ha sido reforzado por
agresivas politicas de apoyo nacional en cada pais, ha permitido emerger un con-
junto insospechado de nuevos talentos en Argentina, Brasil, México, Colombia y
Uruguay que han conseguido una importante presencia en los mercados mundia-
les. La victima directa de esta presencia es el producto espafiol.

Los nuevos sistemas de ayuda fiscal en Brasil, México y Colombia, la competiti-
vidad de precios de Argentina tras el derrumbe de su economia, la emergencia de
una generacion de cineastas en Uruguay, todos ellos han sido factores que han per-
mitido que ahora mismo se esté hablando de un cine latinoamericano competitivo,
creativo y con capacidad de presencia internacional.

Asimismo, la presencia de este talento ha permitido dinamizar la creacion de mer-
cados de cine, bien sea alrededor de festivales ya existentes, como Guadalajara,
bien sea como muestras de nueva creacion, como Ventana Sur.

La agresividad de sus politicas, que cuentan con el respaldo institucional de los
gobiernos, esta teniendo frutos. Y ahora mismo, Espafia, que era el centro de refe-
rencia para la comercializacion mundial de todo este producto, se esta convirtien-
do en un centro de interés secundario.

China, Japon y Corea

En los primeros afos del siglo XXI la irrupcion de China como mercado central en
Asia, y la recuperacion de los géneros por parte de la produccion de Japon y Corea
del Sur han tenido impacto mundial. Artes marciales, terror y animacioén han sido
los nichos donde han conseguido entrar con gran éxito. A diferencia de China, que
no es pais comprador (pero si pirata), Japén y Corea han sido tradicionalmente estu-
pendos mercados para el cine espafiol, sobre todo para el cine que ha transmitido
cultura espafiola. Incluso en China, peliculas que tienen que ver con la historia o la
cultura espafiola tienen muchas mas posibilidades que las de otros géneros.

Los independientes americanos

En algun momento de los afios noventa, la industria estadounidense decidio que
no podia seguir dejando el nicho de mercado del cine de autor a Europa y a través
de festivales de cine o por el empefio de pequenos distribuidores que buscaban a
su vez un nicho de mercado donde ubicarse, comenzaron a apoyar la produccion
de lo que se ha llamado el cine independiente americano (aquel financiado y dis-
tribuido fuera del circuito de las majors). En los ultimos afios, este cine ha conse-
guido un enorme respaldo del mercado internacional, siendo un rival directo en los
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nichos antafio patrimonio exclusivo del cine europeo y, por extension, del espafiol.
Con una enorme capacidad de atraer también estrellas de cine, que combinan su
trabajo entre las majors y el cine independiente, se han implantado con fuerza en
los circuitos mundiales.

A su vez, por las mismas fechas, los que trabajaban en peliculas consideradas de
segunda categoria durante muchos afios y en géneros menores, vieron como el
cambio generacional transformaba esos géneros en mayoritarios. Fueron las indies
las que revitalizaron el cine de terror, luego absorbido por las majors.

Los distribuidores de cine independiente dentro de EE UU son los compradores
naturales de cine europeo y espafiol, que necesitan para completar su oferta. Salvo
el caso de Almodovar, son ellos los que adquieren las peliculas de Medem, Saura
o Amenabar que se estrenan en EE UU.

B) Las agencias de venta

Las agencias mas poderosas florecen amparadas por dos ecosistemas favorables:
1) la situacion vecina a un centro financiero o de negocio mundial, y 2) las ayu-
das institucionales.

Si miramos las estadisticas de agencias europeas y su volumen de ventas que se
realizo para el Think Tank de Copenhague en 2004 (Grafico 10), se ve perfecta-
mente la preponderancia de las agencias francesas, americanas, inglesas y alema-
nas, no se consideran majors.

Las agencias de ventas se nutren principalmente de productos nacionales, comple-
tando su oferta con peliculas de otros territorios. Es evidente, por tanto, que no dis-
poner de agencias de ventas sefieras es una clara desventaja del cine espafiol, que
ha de acudir a agencias extranjeras para colocar sus productos en los mercados.

Tener agencias de venta competitivas deberia ser una de las claves de una politica

de apoyo. Eso se intent6 en el pasado, pero, desgraciadamente, ese esfuerzo quedd
suspendido y no se continuo.
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Grafico 10. Agentes de ventas de peliculas europeas

Agente de venta Nacionalidad N° de N° de Ingresos en Ingresos en
del agente titulos titulos taquilla, taquilla,

de ventas vendidos vendidos en dolares en dolares

(excl. mercado (14 mercados) (excl. mercado

doméstico) doméstico)

Pathé Picures International FR 11 11 153.851.851 70.653.878
Dream Works EE UU 1 153.378.082 97.267.186
Studio Canal Fr 9 138.907.608 97.267.186
Celluloid Dreams Fr 25 24 129.904.956 71.277.019
Miramax EE UU 4 4 115.411.370 62.342.551
Focus Features EE UU 5 5 11.677.501 90.312.047
Bavaria Film International DE 17 15 110.197.538 51.087.513
Warner Bros EE UU 1 1 93.314.529 39.955.417
EOS Distribution DE 1 1 67.170.435 37.104.903
Wild Bunch FR 21 20 63.384.865 40.013.956
Flach Pyramide International FR 21 21 47.262.632 26.692.904
Sogepaq ES 3 2 47.128.746 13.663.769
The Works RU 16 15 37.304.809 24.097.467
Universal Studios Group EE UU 1 1 33.697.359 13.741.761
Kigali Films London RU 1 1 31.262.451 28.512.445
Columbia Tristar EE UU 1 1 29.037.771 6.619.551
Trust Film Sales DK 8 8 22.736.082 15.757.710
Lakeshore Int. Entert. Group EE UU 2 2 20.584.702 10.502.185
Beta Cinema DE 3 3 18.295.149 3.899.185
TF1 International FR 4 4 18.114.882 3.676.855
Icon Entertainment Int. RU 2 2 16.769.573 5.641.313
Europa Corp FR 3 3 14.905.161 6.410.754
Les films du Losange FR 3 3 14.044.853 10.071.425
Summit Entertainment EE UU 2 2 13.866.334 5.255.758
Capitol Film RU 2 2 13.653.445 5.938.932
Rail Trade IT 4 2 11.124.315 770.470
Films Distribution FR 8 8 9.657.223 2.816.880
MK2 FR 5 5 9.555.732 3.410.455
ARP FR 2 2 9.633.502 1.721.082
Odyssey Entertainment RU 1 1 8.091.792 6.979.844
Element X RU 3 2 7.556.246 6.423.920
Cinepool DE 1 1 7.352.884 1.513.226
Gemini Films FR 6 6 6.918.407 3.703.230
Adriana Chiesa Enterprises IT 5 1 6.591.839 73.160
Intramovies IT 3 1 6.064.406 6.915
Peter Rommel DE 1 1 5.795.696 975.607
Hanway Films RU 3 3 5.745.313 2.902.166
Latido Films ES 4 4 5.533.559 766.257
Nordisk Film Int. Sales DK 4 2 4.477.556 2.890.024
Portman Film RU 4 2 4.174.904 3.357.856
Beyond Films RU 2 2 2.263.424 2.263424
Resto de compaiiias 60 49 32.330.112 9.805.468
Total 283 259  1.658.829.527 892.953.503

Fuente: Think Tank Copenhague
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C) La crisis econémica

Si se analizan las cifras globales del cine espafiol se observa que son sélidas, y lo que
es mas importante, mejorables. La evolucion reciente de la presencia de las peliculas
espafiolas en el extranjero, dentro de las dificultades que plantea la crisis econémica
actual, permite alimentar el optimismo. No obstante, hay que analizar las consecuen-
cias que esta teniendo la crisis econémica mundial en el mercado:

* Cierre del mercado a los productos exteriores, al apostar por el producto
local, que puede ser mas rentable. Es el caso en Latinoamérica y en Asia.

* Pérdida de capacidad financiera de las distribuidoras locales. Esto se esta
notando en Japdn, donde han cerrado o han suspendido temporalmente acti-
vidades muchas de las distribuidoras que trabajaban con productos interna-
cionales.

* Cambio en el modelo de negocio con la television, que ha dejado de consi-
derar el cine como producto prime.

* Emergencia de un mercado “perverso” debido a la pirateria. El problema de
las descargas de Internet ha tenido como consecuencia directa la reduccion de
mercado, y posible desaparicion del mercado de video. Pero frente a esto, se
ha notado una subida en el negocio global del cine en salas, debido a que el
cine es la forma de entretenimiento mas barata si se ha decidido salir de casa.

* Reduccion de empresas compradoras por falta de liquidez. Esto esta afectan-
do notablemente a algunas de las grandes casas francesas.

* Cambio en la tipologia del mecanismo de compra. Se ha notado un descenso
en el niumero de viajes que hace cada empresa a los mercados. De ahi la
importancia de estimular su presencia en foros y mercados locales.

D) La evolucion del mercado

La poderosa irrupcioén de nuevas tecnologias capaces de garantizar la descarga de
peliculas en los ordenadores casi en tiempo real ha cambiado completamente el
panorama de la explotacion de los derechos mundiales.

Sistemas desarrollados por empresas de telefonia y de fabricacion de hardware
necesitan una circulacion masiva de software por sus redes para justificar las gran-
des inversiones realizadas. La necesidad de estas empresas ha puesto en peligro el
negocio tradicional del cine y ha abierto el terreno a cuatro fendémenos:
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I.E1 P2P, es decir, la comunicacidn entre usuarios de aquello que les interesa. Es
una manera de facilitar la copia sin pagar derechos de autor dentro de una
amplia interpretacion del derecho de comunicacion del usuario. Este intercam-
bio ha dejado de tener fronteras, lo que al margen del impacto en el negocio
que tiene (y que no es el objeto de este estudio), significa, ademas, la paulati-
na desaparicion del concepto “territorio” en la explotacién de peliculas. Eso
quiere decir que para rentabilizar las inversiones hay que hacer estrenos globa-
les compactos. El cine europeo y espafiol no tienen esa capacidad todavia.

2. La pirateria pura y dura. Amparado en el debate sobre la legalidad o no del
P2P, han surgido piratas que directamente especulan con los derechos ajenos
y distribuyen a través de Internet peliculas sobre las que no detentan ningtin
derecho. Esa situacion es gravisima, porque permite al ladréon enriquecerse
a costa del comerciante honesto. El dafio no es so6lo para la produccion, sino
para los propios Estados que dejan de ingresar impuestos, se pierden pues-
tos de trabajo y, de alguna manera, se anima a delinquir al no ser persegui-
do. Ademas, tiene los mismos efectos perversos en la organizacion del mer-
cado que el P2P.

3. La explotacion legal de Internet, respetuosa de territorios y de derechos.
Desgraciadamente, esa es la que menos éxito esta teniendo. No obstante, su
puesta en marcha cuando esté convenientemente protegida y legislada tam-
bién va a alterar completamente muchos negocios de explotacion de los
derechos internacionales, entre otros el de la television de pago.

4. La irrupcion de la pirateria y la distribucion en Internet ha precipitado la
aparicion de nuevas tecnologias para impedir la difusién de las peliculas. La
de mas éxito recientemente es el 3D (cine en tres dimensiones). La amena-
za para el cine espafiol es que estas tecnologias tienen un coste elevadisimo
y se aplican sobre todo a peliculas de altisimos presupuestos, que, ademas,
tienen el acceso a las todavia escasas salas donde se pueden exhibir.

E) La evolucion del mercado de la television

Al margen de lo que ha significado Internet, también existe la propia evolucion de
los mercados tradicionales. Por ejemplo, en el ambito de la television, la emer-
gencia de las series de ficcion locales en los canales de pago ha hecho que el cine
quede relegado como negocio.

Asimismo, las televisiones generalistas han cambiado su politica respecto al cine.
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No obstante, la multiplicacion de cadenas en algunos paises volvera a poner en
valor el cine. De hecho, algunas cadenas ya estan volviendo a apostar por tener el
cine, y no soélo el de las majors como una oferta plural en su parrilla.

Por otra parte, la evolucion de la television hacia la alta definicidon es un signo muy
positivo para el cine, que es la forma de produccion audiovisual de mas alta calidad.

F) La evolucion del mercado del video

La aparicion de nuevas tecnologias alrededor de la alta definicion parece que alar-
gara el mercado del DVD (el Blue Ray, por ejemplo). No obstante, la red Internet
y el desarrollo de tecnologias de video on demand parecen que van a condenar a
este mercado, lider durante varios anos, a ser un mercado residual.

El DVD abri6 considerablemente el abanico a la exportacion de cine espaiiol, pues
permitio que peliculas que no tuvieran una distribucion asegurada en salas fueran
editadas buscando los mercados especializados. No obstante, pasado un tiempo
donde crecid la demanda por el producto espaiiol en todos los territorios, y muy
especialmente EE UU, el desarrollo en las ultimas generaciones de DVD de los
menus que permiten un sistema de multilengua permitioé que las majors ofrecieran
al publico norteamericano interesado en ver cine en espafiol la posibilidad de optar
por los distintos doblajes a nuestro idioma que ellos hacen en cada territorio de sus
propias superproducciones. Asi, donde antes quien queria ver en EE UU una peli-
cula en espafiol adquiria una produccion nuestra, a partir de la irrupcion del DVD
podia, ademas, escoger una produccion americana doblada.

Resumiendo: el mercado de explotacion de derechos cinematograficos en el
mundo es complejo, competido y en continua evolucion. El cine espafiol ha
demostrado una enorme capacidad de adaptacion a los cambios, sobre todo
recientemente. Las amenazas no se pueden obviar, pero se pueden transformar en
oportunidades.

4.3 Fortalezas: los nuevos mercados y su evolucion.
Mejorar la competitividad

Ya hemos visto lo que hace la fuerza del cine de las majors:

* Volumen de produccion que garantiza flujo de producto.
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* Volumen de inversidon que garantiza dimension del producto.
* Inversion que es garantizada por acceso al mercado.

* Control de los accesos al mercado.

* Control de la noticia.

» Imagen de marca.

Estudiemos cuales son los elementos que hacen fuerte la oferta del cine espafiol
en el extranjero. Espafia produjo, segin fuentes de FAPAE, 173 pelicula en 2008,
lo que la sitia en el séptimo lugar del mundo en volumen de produccion. Le ante-
ceden India, con 1.132, EE UU con 520, Japon con 418, China con 400, Francia
con 240 y Alemania con 185. Los paises que siguen a Espafia son Italia, con 155,
Corea con 113, Reino Unido con 102, Rusia con 78 y Canada con 75.

Es sintomatico que cada afio al menos 6 6 7 titulos espafioles tienen una distribu-
cion internacional coordinada (es decir, se estrenaron mas o menos al mismo tiem-
po en todo el mundo), y mas de 70 una distribucion discontinua (estrenos no coor-
dinados mundialmente, cada territorio estrend cuando quiso o pudo y no siempre
el mismo afio). Y esos titulos no se corresponden a un producto tnico (no son todo
comedias “almodovarianas”), sino que ofrecen una enorme variedad de conteni-
dos y géneros.

Ademas de los 6 6 7 titulos anuales de importancia que nos iguala a nuestros com-
petidores mas directos, tenemos que fijarnos también en una miriada de peliculas
que sin llegar a tener el impacto de las anteriores consigue también ser vendida al
extranjero en cualquiera de los derechos que hemos mencionado anteriormente.
De ahi que el impacto de recaudacién en salas, que es importante como elemento
de medida, no deba considerarse el unico elemento de juicio a la hora de valorar
el mercado real del cine espafiol.

Dicho lo anterior, la recaudacion si es un buen indicador de donde se pueden situar
nuestros clientes, siempre que apliquemos la logica perspectiva de qué significa
cada territorio en volumen de clientes, consumo, etc.

Esta tabla elaborada por FAPAE (Grafico 11), recoge una muestra realizada en 17
paises (este estudio se refiere tan solo al estreno en salas cinematograficas y no
contempla los resultados de explotacion en DVD o en television). Segin esta
muestra limitada, 72 peliculas espafiolas se estrenaron en estos 17 paises, de las
cuales: un 36,1% son peliculas integramente espafiolas, un 40,3% son coproduc-
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Grafico 11. Ranking de paises con mayor recaudacion de peliculas espafiolas
(en millones de euros)

Pais Recaudacion de peliculas espafiolas en millones de euros
Francia 61,15
EE UU / Canada 18,92
Alemania 13,73
México 13,57
Brasil 2.96
Reino Unido 2,94
Austria 2,73
Portugal 2,49
Venezuela 2,13
Australia 2,39
Argentina 2,12
Colombia 1,56
Holanda 1,47
Japon 1,34
Corea 1,14
Chile 0,87
Nueva Zelanda 0,49
TOTAL 132,00

Fuente: FAPAE

clones mayoritarias o igualitarias, y un 23,6% son coproducciones minoritarias.
Un total de 7.754 copias de peliculas espafiolas han sido distribuidas (con una
media de 107,6 copias por pelicula en el total de los paises estudiados).

La recaudacion media por copia de pelicula espafiola en el extranjero ha sido de
17.023 euros frente a los 11.986 euros recaudados de media por copia de pelicula
extranjera en Espafia. Es decir, que la media de recaudacidon por copia supera la
media de las peliculas de grandes estudios americanos. La recaudacion media por
pelicula en el total de los diecisiete paises estudiados asciende a 1.833.333
(107.843 euros por pelicula en cada pais).

A) Riqueza de inversion: una legislacion favorable a una oferta plural

Espaia lleva tres lustros en un entorno legislativo que ha propiciado, con mas o
menos fortuna, la inversion en el cine. Y recientemente, el Gobierno espafiol ha
aprobado una legislacion que garantiza la obligatoriedad de la inversidén en adqui-
sicién y produccion de cine por parte de los explotadores finales del producto:
televisiones y empresas de comunicacion. Esta legislacion deberia permitir asen-
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tar los cimientos de una industria competitiva capaz de buscar fuentes externas de
financiacion, tanto en Espafia como fuera de nuestras fronteras.

En el estudio preparatorio que se realizd para el Think Tank de Copenhague el afio
2006, se procedi6 a realizar calculos comparativos entre el nivel de apoyo institu-
cional de los paises de la UE a su cine, y su impacto en las taquillas nacionales e
internacionales (Grafico 12). El primer calculo, que nos presentaba la inversion en
euros de apoyo institucional y su rendimiento en taquilla, dejaba un saldo real-
mente favorable al cine espaiiol.

Siendo el cine espaiiol el cuarto mas eficaz en la relacion entre la taquilla interna
y el subsidio producido.

Siguiendo con ese analisis comparativo, se analizaban las ayudas por paises y el
impacto de las peliculas de esos paises en mercados extranjeros. El resultado es
todavia mas impactante a favor del cine espanol (Grafico 13).

En el periodo de tiempo que abarcaba el estudio, 2002-2005, tan solo tres paises euro-
peos podian presumir de una correlacion mas eficaz entre ayudas publicas y acceso

Grafico 12. Ayudas a la produccion por ingresos en taquilla en cada pais, 2002-2005
(en euros)
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Grafico 13. Ayudas a la produccion por ingresos en taquilla mundiales a peliculas de cada
pais, 2002-2005 (en euros)
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a mercados extranjeros. Y dos de ellos, Polonia y Republica Checa, con una produc-
cién marginal, dependian de una cadena de éxitos que luego no han gozado de con-
tinuidad. De hecho, el rival real que aparecia en cuanto a eficacia es el Reino Unido.
Pero hay que tener en cuenta que el Reino Unido produce, precisamente, en el idio-
ma dominante del mercado internacional, es generador de estrellas internacionales
que alimentan el mercado estadounidense, y muchas de las peliculas de esa naciona-
lidad son en realidad peliculas de majors hechas en Inglaterra.

A veces cuesta asumir que la produccion espanola ha sido y es considerablemen-
te efectiva para los recursos que maneja. Con presupuestos menores a la media de
los paises avanzados europeos, Espafia consigue generar peliculas que despiertan
una enorme curiosidad en Europa. Esos resultados serian imposibles sin un apoyo
institucional destacado.

B) La diversidad de la oferta

La riqueza creativa de Espafa viene también dada por la enorme diversidad de su
apuesta y su capacidad de atraer mercados muy variados.
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Si se analiza la muestra de las 72 peliculas que fueron vendidas en 2008 (base del
estudio de FAPAE citado), se descubre que los primeros lugares del ranking lo
ocupan peliculas de terror o de misterio (como E! orfanato y Rec), seguidas por
grandes coproducciones internacionales de diverso signo (una comedia de autor,
Vicky Cristina Barcelona, y la adaptacion de un cédmic, Asterix en los Juegos
Olimpicos). A éstas le siguen una produccion cien por cien espafiola, pero dirigi-
da por un director internacional de renombre (Los fantasmas de Goya). Es decir,
tras las dos peliculas de género, en espaiol, tres peliculas rodadas en idiomas que
no son el espafiol, aunque una de ellas aborde una tematica espafiola. A éstas le
seguirian una coproduccion mayoritaria espafiola de misterio rodada en inglés por
un director espafol (Los crimenes de Oxford) y otra coproduccion minoritaria
espafiola dirigida en portugués por otro director espanol (Fados).

Junto con ellas, peliculas de todo tipo: de autor, de denuncia, sobre la posguerra
espafiola, comedias... Un crisol de oferta como pocos paises puede o sabe ofrecer.

C) Acceso al mercado: los nichos

Espafia no tiene redes poderosas nacionales de distribucién interior ni internacio-
nal. Compensa esta deficiencia con una capacidad de buscar nichos de mercado
para sus productos, tanto en el interior, ofreciendo productos diferenciados de la
oferta mayoritaria, como en el exterior.

Cuando hace unos diez afios el productor espanol Julio Fernandez decidié apostar
por el cine de terror como politica empresarial, no parecia una gran idea. Lo hizo,
sobre todo, para asegurarse un volumen de negocio en el mercado del video. Afios
después se puede decir que inicié una de las grandes corrientes comerciales de
exportacion del cine espafiol. Titulos como Los sin nombre, Darkness o Rec, de
Jaume Balaguerd, han sido éxitos mundiales. Paralelamente, otras empresas han
imitado el modelo y han trabajado dentro del género con gran éxito (Amenabar,
Bayonas y otros) habiendo alcanzado ventas millonarias en todo el mundo.

El cine de terror espanol se diferencia del de otros paises en su ambigiiedad y la
busqueda del guino inteligente frente al efectismo puro y duro. Y ese cruce de
géneros le ha permitido situarse en los mercados internacionales con fuerza pro-
pia (y empezar a ser imitado).

Paralelamente, cuando mucho antes, uno de los grandes productores de cine de autor,

Emiliano Piedra, le pidié a Saura que rodara Bodas de sangre, poco se podia imagi-
nar que iba a tocar uno de los géneros mas rentables de la historia de la exportacién
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de cine espanol: el musical de calidad. Precisamente, uno de los factores que han ase-
gurado la longevidad de la presencia en los mercados internacionales ha sido su capa-
cidad de adaptarse a los tiempos y pasar del cine de autor con causa con el que
comenzd, al cine musical e historico que tan buenos réditos le han dado.

Junto con estos dos grandes fendmenos, el cine espafiol se ha posicionado como
una de las grandes cinematografias de cine de autor, contando con el que es tal vez
el director actual de cine independiente mds importante del mundo: Pedro
Almodoévar. El director manchego ha conseguido lo que muy pocos en el mundo,
ser una marca y un subgénero en si mismo: el cine “almodovariano”. Todas las
peliculas que ha dirigido a partir de La Ley del deseo han tenido distribucion inter-
nacional, siendo alguna, como Volver o Todo sobre mi madre, éxitos de taquilla.

En otro nivel, pero con una evidente marca propia, se puede hablar de otros auto-
res muy solicitados en los mercados internacionales como en su momento fue
Gutiérrez Aragdn, luego Bigas Luna, y mas recientemente Julio Medem o Isabel
Coixet, por citar tan solo algunos de ellos.

Paralelamente, Espaia se ha atrevido a adentrarse en la produccion de peliculas capa-
ces de competir directamente en los mercados internacionales de habla inglesa, bien
sea con directores espafioles que dirigen en inglés (Amenabar, Alex de la Iglesia,
Fernando Trueba...) o contratando directores de otras nacionalidades para que hagan
peliculas espafiolas (Woody Allen o Milos Forman). Este ultimo fendémeno merece
ser destacado, porque a veces es criticado en Espafia, mientras que nadie se rasga las
vestiduras si otro pais contrata a uno de nuestros directores para dirigir una pelicula’.

De los aspectos donde domina el cine de las majors, la capacidad de generar noti-
cia el propio producto sigue siendo el gran reto pendiente del cine espafiol. No
obstante lo anterior, es importante destacar el trabajo realizado por Almodoévar,
que deberia servir de modelo de como se fabrica una marca (arropada por un indu-
dable talento) y como se trabaja la continuidad de la presencia como noticia.

D) La politica institucional espaiiola

La estrategia de promocion y ayuda al cine espafiol en el exterior correspondio tra-
dicionalmente en exclusiva al ICAA. Desde muy pronto dichas politicas se cen-

5  Como pudo ser el caso de Argentina, Portugal o Italia con Carlos Saura, o el de Canada con Coixet, o
el Reino Unido con Fresnadillo, y todavia mas recientemente el caso de Jaume Collet Serra en EE UU,
director catalan que apenas ha dirigido en Espaia.
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traron en las siguientes areas basicas: 1) presencia en festivales, 2) intento de crea-
cion de una imagen de marca a través de la organizacion de eventos especiales en
algunos paises considerados importantes, y 3) ayuda al marketing vinculado a la
presencia en festivales.

Esta politica del ICAA se sigue aplicando en la actualidad, variando en detalles las
férmulas utilizadas. Por ejemplo, en el pasado la ayuda al marketing se hacia
directamente desde el ICAA y actualmente se ayuda a las empresas productoras
previa justificacion de gastos. Por un lado, este cambio implica obligar a la empre-
sa a responsabilizarse de su estrategia de marketing, y libera al Estado de dicha
funcion. Por otra, limita el esfuerzo colectivo que se hacia antes al fomentar la
compartimentacion de dicho esfuerzo.

Mas recientemente, se ha desarrollado un conjunto de acciones desde el Instituto
de Cooperacion Exterior (ICEX) en la linea de las actividades similares que se rea-
lizan con otras industrias. Esos planes han tenido un impacto considerable en la
mejora de la promocidn del cine espanol en el exterior, y durante algunos afos se
pudo hablar de gran éxito al haber contribuido a la creacién de agencias de ventas
internacionales que se han demostrado competitivas en los mercados internacio-
nales, y porque sus acciones permitieran dotar al cine espafiol de elementos com-
petitivos similares a los de los paises de su entorno.

Si analizamos los datos facilitados por FAPAE (Grafico 14), se observa que a par-
tir de 2006, momento en que se dejan de aplicar algunas de las medidas del ICEX,
empieza un suave declive en las ventas internacionales. Evidentemente, esa no es
la unica razon, ya que hay que tener en cuenta que en 2008 se inici6 una crisis eco-
ndémica internacional que todavia arrastramos, pero esta siendo un factor de inci-
dencia que permite sefialar que no continuar con la politica que se habia iniciado
fue un grave error.

(En qué consistia exactamente dicha politica? En el apoyo a la creacion de agen-
cias de venta internacionales espafiolas a partir de consorcios de productoras.
Inspirado en un modelo puesto en practica con éxito en el Reino Unido, se apoyo
que productoras con un cierto volumen de produccion se asociaran para la crea-
cioén de agencias de ventas internacionales con sede en Espafia. Con ello se rom-
pio el ciclo de recelo entre los fabricantes y se consolidaron agencias de ventas no
directamente vinculadas a grupos televisivos. El modelo fue un éxito, consolido el
mercado de ventas. De hecho, si se observa la grafica, se nota el crecimiento en
volumen de ventas en cine desde su implantacidn hasta que, pasados cuatro afios,
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Grafico 14. Evolucion comparativa de la exportacion en cine y television (millones de euros)
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se suspendio el programa y se dejé a las empresas a su libre albedrio. Algunas
desaparecieron al coincidir la retirada del apoyo con el inicio de la crisis financiera
internacional. Otras, como puede ser el caso de Latido, se han seguido desarro-
llando, pero con una clara percepcion de que se ha mermado significativamente el
elemento competitivo que implicaba el respaldo del ICEX.

Por otra parte, dicha politica prestaba ayuda a los compradores de cine espanol a
la hora de promocionar los estrenos de las peliculas en sus territorios.
Desgraciadamente este sistema de apoyo directo a las peliculas que se vendian al
exterior, puesto en marcha por el ICEX, sufrié un grave quebranto cuando el
Tribunal de Cuentas juzg6 ilegal que ayudas publicas espafiolas apoyaran empre-
sas privadas internacionales. Y aunque se trataba de una ayuda cultural a que se
estrenaran las peliculas, el sistema ha sido suspendido, con grave dafio.

Aun asi, no podemos dejar de considerar como positivo el esfuerzo del ICEX y del

ICAA de buscar soluciones que permitan al producto espafiol competir en igual-
dad de condiciones contra sus rivales directos en los mercados.
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Actualmente, los estimulos institucionales que existen se pueden resumir en:
Desde el ICEX

1. En estos momentos existe el Plan de Apoyo al Producto Audiovisual que
subvenciona el 35% de los gastos en los que se incurren para la promocion
internacional de cada producto.

2. Bolsas de viajes-viajes comerciales. Se apoyan los viajes a determinados
puntos estratégicos. Se coordinan a través de las oficinas comerciales reu-
niones con distribuidores y televisiones locales, y se ofrece una aportacion
econdmica para el pago de transporte y alojamiento.

Desde las comunidades autonomas

Desde hace varios afios Cataluna desarrolla una politica de apoyo al cine producido
en su comunidad. Catalan Films es la empresa que gestiona estos apoyos. En los ulti-
mos afos, coincidiendo con el desarrollo de poderosas empresas de produccion en
Catalufia, su trabajo ha sido impresionante a la hora de posicionar el producto cata-
lan como nicho independiente del espafiol. No obstante, la pluralidad del mercado de
sus propios productores asi como la indeterminacion de si su razon de ser es apoyar
una lengua o una industria, hace que la oferta que apoya sea cada vez mas plural tanto
en contenidos como idiomas, y asi podemos ver peliculas argentinas, uruguayas o
peliculas en espafol o en inglés. Muy bien gestionada, es la que actualmente mas se
mueve. Empresas no radicadas en Catalufia pueden acceder a su apoyo si distribuyen
peliculas de productores catalanes.

Catalan Films tiene clara la importancia de la creacién de imagen de marca liga-
da a una region o pais y organiza muestras de cine catalan en diversos territorios.
Recientemente, acaba de organizar una muestra de cine catalan en Paris, y hace un
tiempo hizo otra en Berlin. En el ultimo Festival de Guadalajara consiguié un
“Focus in Cataluna” y propuso también bolsas de viaje.

Promomadrid parece que estd apuntdndose también a algunas ayudas para pelicu-
las de productoras madrilenas. En ese sentido, sorprende que donde Catalan Films
considera catalana cualquier pelicula con presencia mayoritaria o minoritaria de
productores catalanes, Promomadrid limita la presencia a las peliculas mayorita-
rias madrilefas excluyendo las minoritarias, lo que no se termina de entender.
Aunque bien gestionado y lleno de buena voluntad, poco puede hacerse con el
muy limitado presupuesto puesto a su disposicion.
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Galicia seria, por ultimo, otra autonomia activa en el apoyo a la circulaciéon de sus
productos cinematograficos. Si bien en un momento dado parecié que desarrolla-
ria actividades similares a Catalan Films, recientemente ha limitado su oferta a
ayudas puntuales sobre peliculas.

Desde el Programa MEDIA de la UE

Los exportadores espafioles pueden acceder, en igualdad de condiciones que sus
rivales europeos, a los fondos puestos a disposicion por el Programa MEDIA de
la UE, un programa menor contemplado en el total de los programas de estimulo
industrial de la UE, con presupuesto risible si se comparan a las ayudas a otras
industrias, pero con un impacto notable a la hora de haber consolidado el merca-
do interno y la circulacién de productos europeos dentro de las fronteras de la UE.
Las medidas de apoyo se pueden resumir en:

* Seleccion de peliculas europeas en determinados festivales: se subvenciona el
50% del gasto en la promocion de la pelicula. Son ayudas minimas, casi testi-
moniales.

* Ayudas a agentes de ventas de peliculas europeas no nacionales: se subvenciona
el 50% de la aportacion del agente de ventas como minimo garantizado, o como
material promocional de la pelicula. En este caso, se rigen por unas normas pro-
pias de seleccidon que son a veces contradictorias con las normas nacionales, y
puede llevar a negarle el reconocimiento de nacionalidad a una pelicula, aunque
la pelicula tenga esa nacionalidad en el pais de origen. Esto afecta especialmente
al cine espafiol por sus acuerdos privilegiados con Latinoamérica, que no con-
tabilizan a efectos de cine europeo.

* Ayudas a distribuidores europeos de peliculas europeas no de su nacionalidad: se
trata de un sistema de ayuda selectiva con un sistema de puntos y méritos. Para
acceder a ella necesitan solicitar la ayuda varios paises a la vez para acceder a
disponer de suficiente puntuacion. El sistema favorece las peliculas con distri-
bucién asegurada en un plazo corto, lo que penaliza la mayor parte de las peli-
culas espafolas que llegan a los mercados en periodos de tiempo mas largos.

4.4 Oportunidades: hacia una imagen de marca

Aunque no existe una nocién de “cine espafiol”, si se detecta entre los profesio-
nales de los mercados internacionales una percepcidn positiva del cine espafiol.
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Una encuesta realizada para este documento de trabajo entre los veinte miembros
del Consejo de direccion de la Academia de Cine Europeo, (entre los que hay pro-
ductores, vendedores, distribuidores, directores de festivales y directores de cine
de toda Europa), destacé los siguientes valores:

Audaz. El cine espafiol ha sido capaz de demostrar generacidn tras generacion una
considerable habilidad para adaptarse a los cambios del gusto de los mercados, e
incluso anticiparlos. Tradicionalmente se dio un contraste entre lo cldsico del cine
espafiol para el mercado propio, con lo formalmente rompedor del cine para la
exportacion. Pero actualmente, esta division parece estar desapareciendo en virtud
de la pluralidad de tematicas que abarca.

Aun asi, el cine espafiol esta siendo todavia capaz de ofrecer peliculas minorita-
rias de gran audacia narrativa, como puede ser El cant dels ocells y peliculas de
gran presupuesto para mercados mas accesibles como Agora.

Inteligente. El cine espafiol sorprende a publicos acostumbrados a otras formas
narrativas por su particular manera de afrontar las historias, que surgen normal-
mente de la indagacion sobre el individuo, frente al cine mayoritario que normal-
mente trabaja sobre una historia o una formula.

Sexy. A partir de la transicion, la liberalizacion y ruptura de los cineastas con el
pasado de censura, provocd que Espafia se situara a la vanguardia de la revoluciéon
sexual en muchos aspectos. La manera desenfada que el cine espanol usa para
reflejar las relaciones sexuales es percibida como un valor, y una diferencia posi-
tiva frente al conservadurismo del cine de las majors.

Divertido. Aunque el primer cine espafiol que sali6 a los festivales y triunf6 en el
mundo era un cine politicamente comprometido, recientemente el gran valor del
cine espafiol para los compradores internacionales es su enorme capacidad de
entretenimiento, especialmente en peliculas de género, asi como el tratamiento
mas provocador de la comedia. A pesar de la dificultad de que la comedia viaje
fuera de los paises de origen, el cine espafiol ha conseguido cada afio vender su
cine de humor inteligente, destacando el éxito mundial de una comedia musical
como fue El otro lado de la cama.

Comprometido. Hay una parte del cine espafiol cuya aproximacion a determina-
das tematicas despierta la curiosidad del mercado internacional. Asimismo, el
compromiso con la produccion latinoamericana y su cine de causas sociales ha
sido un brillante revulsivo en los mercados. La participacion espafiola en pelicu-
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las como en la reciente ganadora del Festival de Berlin, La feta asustada, o en
Liverpool, abre las puertas a mercados plurales minoritarios, pero cada vez mas
relevantes en las nuevas formas de explotacion que abre Internet.

Variado. Es una constante en la percepcion que existe fuera de nuestras fronteras
en sefialar el valor de los creadores espafioles a la hora de diversificar sus intere-
ses. Esta variedad de géneros, de temas, e incluso de idiomas, es una caracteristi-
ca poco habitual en las cinematografias de sus competidores.

A pesar de que la percepcidn general es positiva, también se identifican algunos
aspectos negativos en determinadas ofertas:

Clasico. El publico mayoritario espafiol parece demandar de su cine un cierto cla-
sicismo formal. Cuando éste se ha aproximado a lenguajes mas radicales, ha sufri-
do en el mercado local. Eso hace que una importante parte de la produccion nacio-
nal no esté en estos momentos buscando lenguajes mas modernos. Y de ahi la acu-
sacion de “clasicismo”. No obstante lo anterior, hay un cine espafiol minoritario
que goza de estupenda salud en los mercados internacionales, que es tan o mas
provocador que el que se produce en el resto del mundo.

A veces demasiado local. La industria nacional tiene una obsesion legitima con su
propio mercado. Eso le lleva a producir un considerable nimero de peliculas de uso
local cuyo tnico mercado es el nacional. En ese sentido se entiende esa afirmacion.

Pobre. El nivel medio de un film espafiol se sitiia considerablemente por debajo
del de sus competidores principales (Francia, Italia, Reino Unido o Alemania) y
muy por debajo del cine de las majors y de la media de las indies estadouniden-
ses. En ese sentido, se da a veces —no siempre ni mucho menos— la percepcion de
que no es un cine de riqueza de produccion. Por supuesto, este comentario no
toma en consideracion una parte importante del cine nacional que dispone de pre-
supuestos mas que adecuados y competitivos y de los que se valora, precisamen-
te, la alta calidad con relacion al presupuesto.

(Cuales son los paises compradores de cine espafiol? Segiin datos de FAPAE, los
paises compradores de cine espafiol estan representados en el Grafico 15.

Hemos solicitado a Latido Films, una de las mas activas agencias de ventas inter-
nacionales espafiolas (y probablemente la que mas cine espafiol trabaja), que nos
diera en detalle la distribucion de los resultados de sus ventas en los ultimos tres
afios (Grafico 16).
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Grifico 15. Ventas internacionales por dreas geograficas 2008
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Grafico 16. Destino geografico de las ventas internacionales, 2006, 2007, 2008, 2009

DESTINO GEOGRAFICO DE LAS VENTAS INTERNACIONALES EN EL 2006

Numero de ventas Valor facturacion (%) Ventas/territorio

(%)

Estados Unidos 7 15% 6%
Canada 3 3% 3%

Unién Europea 22 18% 19%

Resto de Europa 19 11% 17%
Latinoamérica 32 34% 28%

Asia 23 17% 20%

Otros 7 4% 6%
TOTALES 113
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DESTINO GEOGRAFICO DE LAS VENTAS INTERNACIONALES EN EL 2007

Numero de ventas Valor facturacion (%) Ventas/territorio

(o)

Estados Unidos 5 5% 3%
Canada 4 3% 3%
Unién Europea 28 27% 19%

Resto de Europa 22 8% 15%
Latinoamérica 46 25% 32%

Asia 38 33% 26%

Otros 1 1% 1%
TOTALES 144

DESTINO GEOGRAFICO DE LAS VENTAS INTERNACIONALES EN EL 2008

Numero de ventas Valor facturacion (%) Ventas/territorio

(%)

Estados Unidos 9 11% 8%
Canada 4 2% 4%
Union Europea 24 22% 21%

Resto de Europa 14 5% 13%
Latinoamérica 11 14% 10%

Asia 26 14% 23%

Otros 24 32% 21%
TOTALES 112

DESTINO GEOGRAFICO DE LAS VENTAS INTERNACIONALES EN EL 2009

Numero de ventas Valor facturacion (%) Ventas/territorio

(%)

Estados Unidos 4 12% 4%
Canada 0 0% 0
Unién Europea 20 30% 19%

Resto de Europa 21 15% 20%
Latinoamérica 14 11% 14%

Asia 36 24% 35%

Otros 8 900% 8%
TOTALES 103
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Al analizar estos datos, se observa que el mercado natural por excelencia del cine
espafiol es la UE, seguido de EE UU y Latinoamérica a considerable distancia.
Pero si se observa los datos de Latido se descubre la presencia del mercado asia-
tico como uno de los mas relevantes. ;Por qué se da esa circunstancia? Porque
Latido ha trabajado, entre otros, un mercado de nicho especifico: el del cine musi-
cal espafiol. En cambio, empresas que han explotado otros nichos, como Filmax
(especializada en el cine de terror y de animacion), tiene el mercado asidtico —pro-
ductor de contenidos muy competitivos en ese nicho— en lugar menos relevante, y
en cambio EE UU mas presente, sobre todo en la explotacion directa a DVD.

Las empresas espafiolas de venta estan desarrollando especializaciones que pue-
den satisfacer gracias a la pluralidad de la oferta de producto que se hace en
Espafia. Existen oportunidades de mercado gracias al desarrollo de los mercados
en idioma espafiol que hay que continuar madurando.

A) La creacion de una imagen de marca

Algunos creadores espafioles tienen un sello que le da a sus productos un valor de
mercado distintivo: existe en el cine espafol por tanto una marca de los directores
y de algunos actores. En el extranjero se habla de pelicula de Saura, de Almodoévar,
pero no “pelicula espafiola”. Y se habla de pelicula con Penélope Cruz, Antonio
Banderas o Javier Bardem. En el caso de la marca de los directores, ésta se asocia
mads a una pelicula espafiola que en el caso de los actores quienes, como ya hemos
visto antes, en muchos casos han visto su imagen de marca creada por el efecto
espejo de haber trabajado en el cine que producen las majors.

Asimismo, y aunque ha desarrollado una oferta importante en los distintos tipos de
género, el cine espafiol no ha desarrollado una marca tipo “dogma”, es decir, una
marca que genere un interés directo por toda una produccion nacional o por una
variante concreta. “Dogma” es un sello creado desde Dinamarca por un grupo de
directores y productores de ese pais, para definir un cine barato, que no utiliza recur-
sos artificiales (sin efectos especiales, ni musica compuesta, con iluminacion natural)
que narra historias contemporaneas. Bien sea porque las peliculas eran buenas, que
lo eran, o porque el concepto calo en el imaginario colectivo, la marca “dogma” se ha
convertido en uno de los grandes referentes de exportacion de los ultimos afios. Y su
éxito multiplico el mercado internacional para el cine danés en un 200%.

(Puede Espana desarrollar una imagen similar? Desde luego. El cine de género

espafiol es, de hecho, identificado como tal en el exterior, aunque no en Espaiia.
Asimismo, la marca “almodovariana’ ha servido para ubicar en los mercados exte-
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riores peliculas remotamente similares a las del cineasta manchego, pero que
reflejan una libertad sexual, un gusto por el melodrama y por una forma de extre-
mo o absurdo®.

No obstante, es posible que se pudiera ir todavia mas lejos y que agrupar activi-
dades promocionales alrededor de una marca fuera de enorme utilidad. Si anali-
zamos los aspectos que hacen una marca podemos ver si ello es viable o no. Para
la creacion de una marca se tienen que dar los siguientes principios:

* Confianza. El usuario ha de entender que el producto le daré lo que promete,
que les respetara y que serd honesto con ¢él. ;Existe ahora mismo confianza
del comprador en el producto espafiol?

* Compromiso. El usuario desarrolla compromisos a largo plazo con la marca
y espera que sean reciprocos. ;Puede el cine espafiol seguir ofreciendo el
mismo nivel de producto a medio y largo plazo?

* Reciprocidad y afinidad. En ese sentido se establecen afinidades reciprocas
entre consumidores y marca, valores compartidos y expectativas conseguidas.
(Existen fidelidades?

Creemos que existen elementos para responder afirmativamente a estas preguntas.
Haciendo un analisis somero de un asunto tan complejo, y para definir la pro-
puesta que se hace en este documento podemos decir que las cuatro “P” de la cre-
acion de una imagen de marca son:

* Propuesta: las marcas de éxito empiezan con una clara propuesta de objeti-
vos. Y han de definir claramente el valor que aportan y para quién. Y definir
la oferta y su promesa para deducir si realmente es capaz de satisfacer su pro-
posito y satisfacer a los usuarios. El cine espafiol tiene ante si el reto de rati-
ficar su propuesta de pluralidad y entretenimiento a precio competitivo.

* Personas: las personas hacen las marcas, por tanto, definen el punto donde el
consumidor interactua con la marca. Las personas son el medio para dar vida
a una marca. Es importante formar a los que trabajan en la marca en la nece-
sidad de cumplir con la propuesta trazada. Son las personas involucradas en

6  Peliculas como 4 mi madre le gustan las mujeres, de Daniela Fejerman e Inés Paris, o mas reciente-
mente, el celebrado director estadounidense Coppola, en su pelicula coproducida en Espafia, Zetro,
han recibido ese apelativo.
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la marca las que tienen que garantizar que se cumplen las expectativas de los
consumidores. Es, precisamente, en el talento donde el cine espafol puede
buscar sus mejores bazas, y para ello tiene que seguir trabajando desde la for-
macion de base, la generacion de creadores y ejecutivos capaces de mantener
el nivel actual y mejorarlo.

* Procesos: “Una marca se forma, sobre todo, no tanto por lo que la empresa
dice de ella, sino por lo que hace con ella” (Jeff Bezos, Amazon). En los ulti-
mos afos se ha percibido un parén en el esfuerzo de consolidacién del pro-
ducto espafiol en el exterior. Es importante volver a recuperar el impulso que
se dio a finales de la década pasada, tanto en la generacidon de nuevos talen-
tos y en la apertura a nuevos productos, como en los apoyos institucionales.

Producto: las marcas modernas ofrecen un producto y una experiencia que va
mas alla del producto en si. Ese valor afiadido se convierte en sinonimo de la
marca. Por lo tanto, una marca ha de transmitir una “experiencia total”. Este
es probablemente el gran reto pendiente del cine espafiol, que todavia no ha
encontrado la manera de ampliar el registro de su oferta globalmente. Las
peliculas espafiolas siguen siendo peliculas, pero su industria no acompana la
oferta con otros valores anadidos. Excepcionalmente, la sintonia entre danza
y cine ha permitido situar al cine espafiol en el centro de la noticia, y muy
recientemente, el excelente trabajo de una empresa de creadores de juegos de
ordenador que en su primera pelicula de animacion, Planet 51, ha apostado
con gran inteligencia al “producto total”.

Los retos a los que se enfrenta una marca son:

* Posicionamiento en el mercado: ;Como situar una marca con claridad y pre-
cision? Las instituciones espafiolas, y mas especificamente el ICEX, han cre-
ado el concepto Cinema from Spain para agrupar la presencia de cine espa-
flol en mercados externos. Es un primer paso que hay que seguir con sumo
interés para agrupar esfuerzos y crear un espacio de mercado. Pero no es ni
suficiente ni tan claro ni preciso como se necesitaria.

* Identificacion del nombre o propuesta. ;Esta claro lo que se propone y crea
las necesarias asociaciones emocionales? Esa pregunta plantea el gran reto
del cine espafiol: jhay un cine espafiol por el que apostar, o su propia diver-
sidad fragmenta la marca? En los mercados internacionales el esfuerzo de
algunas comunidades por diferenciarse de la marca espafiola crea confusion,
por valido que pueda resultar por otras razones.
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* Comunicacion de la marca. ;Como se ha de trabajar para comunicar la pro-
puesta? Si no se supera el conflicto de nombre, sera dificil crear la marca. Y
si no hay marca, no se aprovecharan las ventajas que se derivan del branding.

* Identidad de la marca. ;Como se puede presentar mejor, visual y verbalmente?

Aunque es evidente que resulta muy complicado agrupar todo el cine espafiol en
una sola marca que satisficiera los requisitos expuestos mas arriba, esto no es
imposible, puede resultar conveniente. En estos momentos, el cine espanol tiene
la oportunidad de hacerlo alrededor de varios elementos claves que se resumen
en tres “D”:

* Diversidad: en la pluralidad de los géneros y temas que abarca. El cine espa-
nol en los ultimos afos ha encontrado nichos de mercado destacados al espe-
cializarse (género terror, cine musical, cine “almodovariano”, nuevos lengua-
jes, cine social, coproduccion con Latinoamérica).

* Diversion: porque es capaz de presentar peliculas que garantizan una dife-
rencia con las que ahora dominan el mercado. Dentro de la diversidad antes
expuesta, el cine espafol entretiene y suscita curiosidad. Existe un cine sexy
o un cine que ofrece elementos culturales exclusivos y de gran relevancia, por
ejemplo el cine histérico o el musical y su fuerte capacidad de penetracion en
el mercado asiatico.

* Difusidén: por el idioma, entre otros. El idioma es evidentemente uno de los
elementos mas importantes para la difusion del cine espafiol. Ser el mayor
productor de peliculas en uno de los idiomas mas importantes es un valor
fundamental que hay que explotar. En ese sentido, la dispersién de publicos
a que dan lugar las nuevas tecnologias permite que se acceda mas facilmen-
te al producto.

Todo lo anterior nos permite pensar que podria ser posible, y resultar una estu-
penda oportunidad, trabajar con mayor sistematizacion hacia la creacion de una
imagen de marca del cine espafiol, bien como tal, o apostando por las submarcas.
B) Las nuevas tecnologias

Si bien durante muchos anos el mercado natural del cine fueron las salas, con la

llegada de nuevas tecnologias ese mercado se fue ampliando, obligando a trans-
formar la oferta a medida que cambiaban los habitos de consumo. Cada cambio
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ha sido més o menos traumatico en su origen, asi sucedio6 con la llegada de la tele-
vision, del video, del DVD, de la television de pago, y esta sucediendo ahora con
Internet.

Si bien los procesos anteriores reforzaron la capacidad del cine de llegar al mayor
numero de usuarios, y enriquecioé a los generadores de derechos, Internet esta
suponiendo un cambio completo en las reglas del juego. Tanto, como ya se ha
hablado, por el impacto que pueda tener en la gestion de los derechos, como por
la alteracidon radical que esta suponiendo el cambio que ha introducido en los
mecanismos de distribucion y de consumo del cine, asi como en la relacion entre
creador y publico.

Todo ello nos esta llevando a unos nuevos modelos de negocio que sin lugar a
dudas van a significar importantes cambios en la manera en que se mide el impac-
to de la exportacion del cine espafiol en el extranjero. Estos cambios podrian resu-
mirse en:

» Cambios legislativos. La paulatina desaparicion del concepto territorio en la
explotacion del producto obligara a adaptaciones de mercado que, de momen-
to, no podemos ni siquiera imaginar. Eso lleva, a su vez, a unos cambios radi-
cales en la manera en que se podra financiar dicho producto. Estos cambios
pueden resultar positivos para aquellos paises y aquellas empresas que tengan
la capacidad de adaptarse y a las que hayan fidelizado a sus clientes.

» Cambios de consumo. Segin Chris Anderson, en su libro The Long Tail, los
productos de consumo tendran en la red una mas larga vida de stock que
antes, y su presencia continua les permitira un negocio continuado que iri dis-
minuyendo muy lentamente a partir de alcanzar una fase de crecimiento cri-
tica. Es decir, que los productos de “nicho” tendran un mercado global muy
superior a lo que se ha dado hasta la fecha. Y esa oferta sera cada vez de
mayor pluralidad.

Para Anderson, con el desarrollo de Internet tendran mas posibilidades de
supervivencia los grandes hits (es decir, las peliculas de éxito de las majors),
que dispondran de sus herramientas de marketing y de creacion de noticia
para garantizar un interés desde el principio, pero también productos cuyo
impacto venga dado por su afinidad con una base ya establecida. En ese sen-
tido, el cine espafiol podria tener un mercado mas o menos fiel y continuado.
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» Cambios en la promocién y venta: todo el sistema de mercado analizado
puede desaparecer en breve. Las tradicionales cadenas de distribucién debe-
ran adaptarse a las nuevas circunstancias del mercado. Ese proceso de cam-
bio puede y debe ser aprovechado por el cine espaiol.

Las nuevas redes sociales estan cambiando la comunicacion de las noticias.
Los impactos promocionales estan dejando de depender del volumen de pre-
sencia, a tener que mirar al individuo que ha adquirido una enorme capacidad
de resonancia. Alguien en Facebook puede ser tan creador de opinion como
un periodico. Y un blog puede lanzar una pelicula.

Estos cambios bien utilizados son oportunidades para el cine espaiol que, no olvi-
demos, trabaja ya desde una base solida.
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5. Conclusiones

El mercado internacional de cine es altamente sofisticado y competitivo. Y en ese
mercado, el cine espanol tiene un hueco. Pero no debemos olvidar que estamos
hablando de un modelo de mercado tremendamente sofisticado y en continua
transformacion (tecnologica, de habitos de consumo, de gusto), y que esa com-
plejidad va a ir incrementandose a medida que aumenta la oferta de producto
audiovisual y, ademads, van incorporandose nuevos paises.

El mercado principal estd dominado por un conjunto de empresas que ejercen una
forma de “oligopolio”. Es imposible plantearse a dia de hoy una lucha directa con-
tra el dominio que ejerce el cine de las majors. Nuestros rivales objetivos son el
resto de paises. Y la lucha, por usar un simil militar, es una guerra de “guerrillas”.
La obligacion del cine espafiol es consolidar el nicho ya adquirido de mercado y
seguir profundizando en los nuevos que pueda inventar.

El nicho natural de mercado espafiol viene dado por la lengua. A partir de ahi,
existe la ventaja de la originalidad de nuestro cine, que nos diferencia, la capa-
cidad de adaptacion a los cambios de la industria y la pluralidad de los temas
que trata.

Es fundamental apoyar esa capacidad de mantenerse o mejorar en esos mercados.
Para ello es necesaria una conciencia de todos los estamentos involucrados acerca
de la importancia cultural de tener un cine exportable, que transmita nuestra his-
toria tal y como la queremos contar, nuestra vida tal y como nos gustaria que se
reflejara, nuestras tradiciones y costumbres tal y como han sido.
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Cuando salieron las primeras enciclopedias digitales, por ejemplo Encarta, la histo-
ria que se contaba era la dominante anglosajona. De hecho, el hito mas importante
de la historia de Espafa que se menciono en la primera edicion era la derrota de la
“Armada invencible”. El mundo anglosajon asi percibe nuestra historia y cultura.
Con el cine pasa algo muy similar: para evitar ser contados por otros, tenemos que
ser capaces no solo de contar nosotros nuestra propia vivencia, sino también conse-
guir que esa vivencia interese a los demas. Todos los paises tienen historias que con-
tar. Y hay muchos paises haciendo estupendas peliculas. Conseguir que el publico
no espaiol vea nuestras peliculas consistird en un esfuerzo en dos planos: el interior,
que seamos capaces de seguir generando peliculas en cantidad y calidad suficiente
para que sean adquiridas; y el exterior, que seamos capaces de competir, al menos,
en igualdad de condiciones con los rivales de nuestro entorno.

A dia de hoy, un comprador internacional, a igual producto, adquirira el que le
ofrezca mayores facilidades para su distribucion. En ese sentido, ya hemos men-
cionado el trabajo que realiza Francia en la defensa y apoyo de su cinematografia.
Uno de los aspectos que se olvida del apoyo que Francia da a sus peliculas es el
soporte continuo que le da a sus empresas de ventas internacionales, a sus agen-
cias de ventas. Espafia deberia tener cinco o seis agencias de ventas internaciona-
les con capacidad de vender contenido nacional en igualdad de condiciones que
franceses o alemanes. Para ello es preciso crear una conciencia nacional de apoyo
y defensa del propio producto que no existe actualmente en Espaifia.

El cine es marketing. El cine del futuro sera todavia mas marketing. La creacion
de noticias alrededor del producto es la esencia que va a definir la posibilidad de
una pelicula de alcanzar su mercado. El marketing esta directamente ligado a la
imagen de marca y al producto. En la nueva distribucidon que parece estar abrien-
do Internet, la concentracion de atencion se hard alrededor de los productos con
marca reconocible. El cine espafol esta todavia a tiempo de crear una marca reco-
nocible que ayude a cada uno de sus productos: si no se puede crear volumen por-
que no se domina la distribucion, en cambio si es viable crear una imagen de
marca que tenga un cierto volumen. No es facil, pero es viable.

Potenciar los festivales internacionales en Espafia es fundamental. Pero que sirvan
realmente como lugar de plataforma del cine espanol. Si bien es cierto que en estos
momentos Espafia no tiene un festival de relevancia como mercado mundial de
peliculas. Y los festivales no estan ayudando a las propias producciones nacionales.
Cannes selecciona cada afio al menos tres producciones francesas en su seccion ofi-
cial, y del resto seleccionado una importante mayoria de las peliculas son copro-
ducciones con Francia o estan siendo vendidas por una agencia de ventas interna-
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cional. Ademas, el Festival de Cannes se convierte en el lugar donde se estrena lo
mejor de la produccion anual de Francia, sirviendo de increible plataforma promo-
cional. En Alemania esta empezando a suceder lo mismo con el Festival de Berlin.
Si bien antes apenas exhibian cine aleman, recientemente la seleccion incluye sis-
tematicamente mas de tres titulos de ese pais en su seccion oficial (amén de otros
muchos mas en sus otras secciones). Resulta sintomatico resaltar la coincidencia
entre esa politica de apoyo y el resurgir reciente del llamado nuevo cine alemén.

Hay que apoyar a las agencias de venta. Hay que estimular la capacidad de distri-
bucién y venta fuera de nuestras fronteras. Ahora mismo, la subvencion que se
ofrece al producto audiovisual no es suficiente, ya que todos los gastos de gestion
de la agencia de ventas derivados de su actividad no son susceptibles de apoyo,
exceptuando contados casos. Se necesita ayudar a las empresas a afianzar su posi-
cion en el mercado internacional para que €stas sean efectivas a la hora de pro-
mocionar el producto espafiol.

Otro de los retos surgidos recientemente a la hora de aprovechar estas sinergias es
la territorialidad cada vez mas marcada de las ayudas dentro de la propia Espana.
Se derivan muchas ayudas al producto audiovisual de las distintas agencias y orga-
nismos regionales. Asi, Catalan Films solo apoya el producto producido en
Catalufia, o Promomadrid s6lo aquellas peliculas con mas de un 50% de capital
aportado por empresas madrilefnas. Eso deja “huérfanos” de apoyo a muchos pro-
ductos. Cada vez se habla mas de producto catalan, gallego, madrilefo, etc. En un
entorno en el que las coproducciones y colaboraciones se hacen mas globales, el
producto espanol se fragmenta, y su promocién internacional aun mas, con el caos
que ello conlleva. Casi resulta absurdo que una pelicula importante como Agallas
no reciba el apoyo de la Comunidad de Madrid para participar en un mercado inter-
nacional, porque es una coproduccion mayoritaria gallega. Esta fragmentacion de
mercados y de apoyos puede resultar fatal para productos de menor dimension.

Otro de los retos con los que nos encontramos es que hay poco apoyo para que el
cine espafiol se estrene fuera de Espafia. Desde que se elimino la subvencion del
ICEX a los estrenos espafioles, los distribuidores se quejan de lo caras que resul-
tan las copias de los materiales necesarios para el estreno de las peliculas. Entre
las copias realizadas en laboratorios fuera de Espana suelen ser de un 15% y un
25% mas econodmicas que en los laboratorios espafioles. Ante un mismo tipo de
pelicula, eligen otra en la que la inversion no sea tan grande.

La promocion actual del mercado internacional, ademads, sélo se centra en la pro-
mocion del cine para su lanzamiento en salas. Por la gran competencia que hay,
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incluso en Espafia es dificil estrenar, con lo que también se han de apoyar nuevas
vias de distribucion de las peliculas: television, Internet, teléfonos moviles, etc.

Es crucial entender que el impacto real de una pelicula no es su cifra de recauda-
cion en taquilla, que es importante, sino, por ejemplo, el share que ha hecho en un
pase televisivo, o el impacto de las demandas en video. En ese sentido, cuanto mas
se potencien acciones conjuntas de marketing, mas podremos generar la curiosi-
dad por el producto.

Por supuesto, todo esto tiene sentido siempre que la industria siga haciendo bue-
nas peliculas, que sean exportables. Para ello es fundamental tener una legislacion
abierta a la pluralidad de la demanda y de la oferta, libre para determinar que las
decisiones de contenidos las tienen que dar en buena medida el mercado, y no
sujeta por decisiones lastradas de carga ideoldgica o con dnimos de determinar un
modelo preexistente.

En sintesis:

» Hay que garantizar un flujo continuo de peliculas para nutrir la demanda.

* No todas las peliculas que funcionan en el mercado interior lo hacen en el
mercado exterior.

* En el nuevo mercado que viene es prioritario encontrar el nicho adecuado y
garantizar una produccion sistematica para satisfacer la demanda de ese nicho.

* Es viable hacer peliculas de proyeccion internacional en inglés, pero nada
impide la proyeccion del cine en espanol o en cualquiera de las lenguas del
Estado espafiol. La ecuacion econémica depende del coste de la pelicula y la
capacidad de la pelicula de situarse en el nicho de mercado adecuado.

* Las razones culturales e industriales avalan seguir apoyando el cine hecho en
espanol.



6. Propuestas

Las acciones inmediatas que se pueden poner en marcha competen tanto a la
Administracién publica como a las propias empresas. Es importante una coordi-
nacion entre el ICEX y el ICAA para definir a quién compete la ayuda a la politi-
ca exterior espafiola. También es importante una mayor coordinacion entre las
acciones de las distintas autonomias espafolas.

En cuanto a las medidas concretas que puede plantearse la Administracion, es fun-
damental retomar el espiritu de las medidas de apoyos para consolidar las agen-
cias de ventas, lo que se deberia plantear de dos formas complementarias:

 Apoyar la existencia y consolidacion de las ya existentes, facilitando sistemas
de créditos y retomando las politicas de ayuda que dieron lugar a los grupos
existentes.

* Apoyar la actividad concreta:

- Fomentar la labor del agente de ventas apoyando su asistencia no solo a
los mercados importantes, sino a todos y cada uno de los eventos (merca-
dos y/o festivales) a los que acudiera.

- Valorar el lugar de origen de la empresa, aunque la pelicula pueda venir
de otra region o pais.

- Conceder ayudas a telecomunicaciones y nuevos entornos de promocion
de las peliculas (Internet, sobre todo).
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- Establecer una base de datos con informes positivos y negativos de distri-
buidoras internacionales

- Ayudar al estreno del producto en otros paises, ya sea subvencionando el
coste de las copias, o apoyando de otra manera los lanzamientos con
acciones concretas de marketing.

- Ayudar tanto al producto como al cine espafiol en general.

* Plan de estudio para promover un mercado de cine espafiol, bien sea vincula-
do a un festival importante, bien autobnomo. Resulta fundamental no estropear
lo que ya existe, pero al tiempo anticipar lo que va a venir.

* Disefio e implementacion de campafias concretas vinculadas a la difusion de
Espafia en el exterior. De la misma manera que se promocionan los productos agri-
colas, promocionar los productos audiovisuales como forma de imagen de marca.

* Trabajo sobre la imagen de marca del cine, vinculado a la imagen de marca
de Espaifa en si misma.

* EI ICAA ha de contemplar como gastos elegibles en los presupuestos de las
peliculas las partidas dedicadas a la explotacion de las peliculas en los mer-
cados extranjeros.

* A la hora de negociar anuncios o promocion de las peliculas se debe buscar
facilitar acuerdos que permitan reducir las tarifas. En ese sentido, la contra-
tacion en bloque ahorra mucho dinero.

En cuanto a las empresas:

* Apostar por las nuevas tecnologias y las redes de comunicacion sociales como
una parte integral de la comunicacion. Es fundamental no realizar estos esfuer-
zos pelicula a pelicula, sino en el contexto general de una imagen de marca.

* Las distintas organizaciones profesionales tienen que fomentar las relaciones
de los agentes de ventas con los productores: hay un gran desconocimiento
del mundo de las ventas internacionales entre los productores, y no son cons-
cientes del esfuerzo que supone llegar a cerrar y cobrar cada uno de los con-
tratos. Ademas, si se apoya a las agencias de ventas espafolas, mas produc-
tores espanoles confiardn para sacar su producto al mercado internacional.
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* Consolidar su base de negocio estableciendo redes de acuerdos puntuales con
productoras nacionales y extranjeras.

* Dedicar un esfuerzo mayor al marketing de las peliculas. En muchas ocasio-
nes las campafias nacionales no funcionan en el extranjero.

* Reforzar los presupuestos para la comercializacion internacional de peliculas.
Entre todos:

* Apoyar los mercados especificos. De momento, Madrid Screenings esta
demostrando en sus pocos afios de existencia ser un buen vehiculo de venta.

* Divulgar en los medios nacionales el impacto internacional de las peliculas,
salir de la idea de que el cine espafiol no viaja.

* Organizar campafias concretas de creacion de marcas, no tanto las generales,
como las particulares. El cine inglés estd ahora apoyando una campafia para
sus nuevos talentos que se llama “The New Brits”. Con ella han conseguido
presencia en muestras y festivales. Se podria perfectamente plantear una cam-
pafa, por ejemplo, alrededor de los nuevos talentos que han salido reciente-
mente del cine andaluz, o campafias sobre los géneros concretos.

* Es fundamental que los festivales de cine que se realizan en Espafia sirvan de
plataforma promocional de las peliculas espafiolas. Y que acojan y faciliten
el trabajo de los agentes de venta espafioles.

Tal y como se ha explicado, hubo unas medidas que permitieron un crecimiento real de
la exportacion del cine espafiol. Esas medidas no han sido continuadas. El mercado
cambia continuamente y es cada vez mas competitivo: cada vez que se da marcha atrés
en algo, se pierde un importante volumen de mercado. Eso tiene un impacto en trabajo
y divisas. Es importante volver a poner en marcha las formulas que funcionaron.

Por tultimo, las nuevas tecnologias son tanto un reto como una oportunidad. Ni las

empresas ni las instituciones pueden dejar de lado fomentar el [+D para apoyar la
difusion del cine espaiol en todo formato habido o por haber.
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7. Estudio de caso.
La presencia del cine espanol
en América Latina

Raul de Mora Jiménez

Dada la proximidad cultural, lingiiistica e historica, América Latina podria ser el
espacio natural para la internacionalizacion del cine espafol. De hecho, con fre-
cuencia productores y representantes de la cultura espanoles han mirado hacia el
otro lado del Atlantico para establecer politicas de cooperacién encaminadas a un
fortalecimiento de la presencia del cine espafiol, a la generacién de capacidades
productivas adicionales, a la busqueda de historias, lugares y artistas o a facilitar
una sustentabilidad econémica que el mercado interno no siempre ha podido
garantizar. Y a su vez se ha visto en el cine un instrumento que mantendria y refor-
zaria los vinculos culturales y politicos espafioles con la region.

Por ello, desde la primera mitad del siglo XX, las autoridades culturales espafio-
las promovieron la firma de acuerdos de cooperacion, especialmente tras la cele-
bracion de los congresos cinematograficos hispanoamericanos, a los que sucedie-
ron otras iniciativas de indole multilateral y bilateral. Los acuerdos bilaterales, los
mecanismos de cooperacion regionales, las constantes muestras y ciclos de cine
espafiol en la regidn o la creacion de festivales de cine iberoamericano son mues-
tra de este interés

Existe, pues, un discurso, al menos desde los decisores de las politicas culturales,
por aumentar la presencia del cine espanol en América Latina. Autores como
Bustamante (1994) han afirmado que las posibilidades de supervivencia del
audiovisual espafiol y, por tanto, del cine, residen en el espacio iberoamericano del
audiovisual y, dentro de él, en una vision integral que atne el cine, el video y la
television.
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La realidad, sin embargo, a pesar de que América Latina es, en teoria, un merca-
do proximo y accesible, parece indicar que se trata de una regién en la que el idio-
ma comun no siempre es tan similar y atractivo, y donde el control estadouniden-
se de la cadena de distribucion deja muy pocas posibilidades para el cine espafiol
(FAPAE, 2001).

Para conocer la presencia del cine espafiol en América Latina, se hace necesario
tener en cuenta, al menos, dos consideraciones:

* La diversidad en términos culturales, econémicos y sociales de los diferentes
paises que forman la regién, de modo que se hace dificil hablar de un mer-
cado latinoamericano del cine.

* Que la presencia no se puede entender s6lo en términos de distribucion, peli-
culas estrenadas y recaudacion obtenida. Esta vision ciertamente reduccio-
nista impediria ver la presencia del cine espafiol en otros aspectos importan-
tes como son la coproduccion, los programas de cooperacion, las inversiones
de empresas audiovisuales espafiolas en la region o la organizacion de festi-
vales u otras iniciativas conjuntas de promocion.

En este texto se aportan algunos datos de presencia del cine espafiol en América
Latina en las diferentes fases del proceso productivo, teniendo en cuenta otras
acciones que han conducido a un mayor acercamiento. Sin olvidar que las rela-
ciones en el campo cinematografico no son unilaterales, sino que, al menos, con
América Latina se han caracterizado por su bidireccionalidad y reciprocidad, y
que deben estar contextualizadas en las relaciones culturales, politicas y economi-
cas. El estudio de estas otras dos dimensiones, presencia del cine latinoamericano
en Espafa y contextualizacion en las relaciones internacionales, rebasa el objeto y
espacio de esta investigacion.

7.1 Los mercados latinoamericanos de cine

La region latinoamericana es una region diversa formada por paises con poblacio-
nes dispares y con PIB per cdpita también diferentes. En su total, en 2008, los
nueve mayores mercados de la regiéon (Argentina, Bolivia, Brasil, Chile,
Colombia, México, Pert, Uruguay y Venezuela) facturaron en sus salas de cine en
torno a los 1.500 millones de ddlares estadounidenses, apenas 1.000 millones de
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euros (Observatorio Audiovisual Europeo, 2009). Comparado con Espafia, segun
esta misma fuente, se observa un bajo nivel de facturacion relativo al tamafo
poblacional y al PIB per cdpita. Durante ese mismo afio, la recaudaciéon en las
salas de cine espanolas fue de 618,77 millones de euros.

Por lo general, el nivel de asistencia a salas de cine por persona es bajo, como
muestra la Tabla 1. Con la excepcién de México, en ningun pais cada ciudadano
va al cine como media mas de una vez al ano. Este bajo nivel de asistencia se
puede justificar no sélo por preferencias culturales, sino también por el bajo
numero de pantallas per cdpita. En paises como Bolivia, por ejemplo, hay una
pantalla de cine para cada 200.571 bolivianos. En cuanto al precio medio por
entrada, éste varia entre 1,67 ddlares en Bolivia y los 5,82 en Venezuela. Con la
excepcion de México, el nimero de salas digitales es aun muy bajo.

Por lo tanto, la presencia del cine espafiol, al menos en cuanto a salas de cine, no
se puede analizar sin tener en cuenta la escasa participacion de América Latina
en el mercado internacional cinematografico. Este hecho puede explicar un inte-
rés creciente de los productores espafioles por la expansidon en otros mercados
cinematograficos en detrimento de los mercados latinoamericanos. Por ejemplo,
el total de entradas que fueron vendidas en América Latina (375,2 millones en
2008), queda muy lejos de los 1.364 millones en Estados Unidos y los 924,2 de
la UE en su total. Pero aun asi, en su conjunto los latinoamericanos fueron mas
veces al cine que los japoneses (160,5 millones en 2008) y los chinos (195,8
millones en 2007).

Un repaso por los ranking de peliculas que obtuvieron una mayor recaudacion en
los paises latinoamericanos muestra que ninguna pelicula espafiola tiende a ubi-
carse entre aquéllas de mayor recaudacion. No hay que olvidar que en América
Latina el control de la distribucion y exhibicion cinematografica por empresas
estadounidenses es aun mas evidente que en otras areas geograficas, de modo que
los productores de cine no estadounidenses deben enfrentarse a un sistema de dis-
tribucidn que incentiva la circulacion de las peliculas producidas por las majors de
Hollywood (Getino, 2007). El propio cine latinoamericano ha tenido una muy baja
cuota de pantalla nacional en sus propios mercados (en escasas ocasiones supe-
rando el 10%), lo que ha conducido a la aprobacion y puesta en marcha de meca-
nismos de apoyo a la distribucion de cine local. Si las peliculas nacionales tienen
dificultades para ser estrenadas, es logico que el cine espafiol se enfrente a obsta-
culos aun mayores a la distribucion.
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7.2 Los acuerdos de cooperacion cinematografica de Espafia
con paises latinoamericanos

La firma de acuerdos multilaterales y bilaterales permite a los productores de los
paises parte disfrutar de condiciones especiales que incentivan la cooperacidén en
términos de coproduccion y, solo ocasionalmente, la distribucidén. Tradicional-
mente han predominado los acuerdos de coproduccion, los cuales favorecen la dis-
tribucidn cinematografica con los paises firmantes, pero solo de las peliculas
coproducidas. Espana ha ratificado dos acuerdos multilaterales iberoamericanos
de cooperacion cinematografica (Convenio de Integracion Cinematogrdfica en
Iberoameérica y el Acuerdo Iberoamericano de Coproduccion Cinematogrdfica,
ambos firmados en 1989’). Tiene firmado acuerdos de cooperacion cinematogra-
fica con Argentina (en 1969 y 1992), Brasil (1963), Cuba (1990), Chile (2003),
Meéxico (2004) y Venezuela (1996).

En su andlisis de los acuerdos de cooperacién cultural firmados por Espana,
Delgado y Figueroa (2008) afirman que han sido precisamente los acuerdos de
cooperacion cinematografica, aquéllos a los que ha acudido Espafia con mas fre-
cuencia para formalizar sus relaciones culturales. Espafia, ademas, ha tenido un
papel precursor y central en el establecimiento de las relaciones cinematograficas
iberoamericanas, como lo muestra el hecho de haber firmado dos de los tres acuer-
dos iberoamericanos de cooperacion cinematografica y haberse convertido en pais
propulsor (y en ocasiones maximo contribuyente) de programas de cooperacion
como Ibermedia o TeIB?® (Caballero, 2006; Garcia Leiva, 2009).

Sin embargo, los acuerdos anteriores tienen poco impacto en el fomento de la
distribucion de las peliculas espafiolas no coproducidas con esos paises. Existen
acuerdos de coproduccion, pero no se ha firmado ningun acuerdo de distribu-
cion con ningun pais latinoamericano. A su vez, la coproduccion permite pro-
mocionar actores y directores espafioles en la region, pero se podria afirmar que,
como se intenta demostrar mas adelante, la presencia del cine espafiol en
América Latina se reduce a las peliculas coproducidas con productoras latinoa-

7  Sin embargo, Espafia no ha ratificado el Acuerdo para la Creacion del Mercado Comun
Cinematografico Latinoamericano, focalizado en promover la circulacion y exhibicion de obras cine-
matograficas, y firmado por algunos paises latinoamericanos también en 1989.

8  La Television Educativa Iberoamericana es un programa aprobado en la II Cumbre Iberoamericana
(1992), cuyo objetivo es promover el desarrollo de la educacion y la cultura iberoamericana a través
de la television por satélite.
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mericanas (distribucion que a su vez tiende a limitarse al pais o paises copro-
ductores, pero no a toda la region), a las grandes producciones espafiolas reali-
zadas con participacion de las majors internacionales y a las obras de unos
pocos directores espafioles de referencia que tienen un publico seguidor propio
en algunos paises latinoamericanos.

7.3 Coproduccion espafiola con América Latina

Se ha insistido en que el eslabon de la cadena productiva al que ha prestado mayor
atencion la cooperacion audiovisual iberoamericana, en la que Espafia ha partici-
pado activamente, es la coproduccion de cine (por ejemplo, Bustamante, 2009 o
Garcia Leiva, 2009), lo que explica que sea precisamente esta parte de la cadena
productiva en la que mas ha avanzado la presencia de la industria cinematografi-
ca espafola en la region. De hecho, se podria afirmar que Espafia ha sido el prin-
cipal pais coproductor con la cinematografia latinoamericana.

Para conocer cudl es la participacion relativa de los paises latinoamericanos en la
coproduccién espafiola se han tomado los datos proporcionados por el Ministerio
de Cultura con las peliculas espafolas coproducidas en el periodo 2002-2007
(Tabla 2). De las 291 peliculas que se realizaron en coproduccion durante estos
seis afios, 118 fueron realizadas sdlo con productores de paises iberoamericanos.
Estas representan el 41% de las peliculas coproducidas por Espafia. 140 (el 48%
del total) fueron las peliculas coproducidas exclusivamente con productoras euro-
peas, un numero ligeramente superior a la coproduccion con Iberoamérica. De los
catorce paises que coprodujeron con Espafia mas de cinco peliculas en el periodo
2002 a 2007, practicamente la mitad son paises latinoamericanos (Argentina,
Meéxico, Cuba, Portugal, Chile, Venezuela y Colombia).

Argentina, con 69 peliculas coproducidas, se ubica como el segundo pais con el
que Espafia mas peliculas coprodujo, tan sélo una pelicula menos que con Francia.
Meéxico y Cuba coprodujeron con contrapartes espanolas mas de 20 peliculas (de
Mora, 2009). Son precisamente los paises con mayor capacidad productiva y volu-
men de mercado local los que tuvieron una mayor actividad coproductiva con
Espafia, destacando en América Latina Argentina y México.

Un mercado importante iberoamericano, sin embargo, con el que Espafia presen-
ta una actividad de coproduccion minima es Brasil. En el periodo analizado se rea-
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Tabla 2. Exportaciones e importaciones de peliculas cinematograficas registradas

en aduanas (2002-2007) (en dolares estadounidenses)

AMERICA
LATINA UE EE UU OTRO TOTAL

2002 EXP $321.466 | $4.394.444 | $596.070 | $323.223 | $5.635.203
IMP $77.086 |[$17.841.953| $475.455 | $243.091 |$18.637.585

2003 EXP $304.891 | $1.360.459 | $293.102 | $771.394 | $2.729.846
IMP $108.026 |$27.002.563| $424.156 | $251.710 |[$27.786.455

2004 EXP $320.978 | $1.523.392 | $338.712 | $1.233.760 | $3.416.842
IMP $376.699 |$18.598.762| $521.257 | $699.702 |[$20.196.420

2005 EXP $187.430 | $424.182 | $452.674 | $1.179.409 | $2.243.695
IMP $127.988 |$21.350.777| $408.008 | $437.057 |[$22.323.830

2006 EXP $247.050 | $2.245.326 | $1.476.746 | $367.134 | $4.336.256
IMP $172.835 |$18.857.666| $405.106 | $453.019 |[$19.888.626

2007 EXP $104.210 | $8.207.460 | $48.451 $378.613 | $8.738.734
IMP $151.334 |$11.819.166| $396.143 | $275.091 |[$12.641.734

TOTAL EXP $1.486.025 |$18.155.263 | $3.205.755 | $4.253.533 | $27.100.576
IMP $1.013.968 [$115.470.887| $2.630.125 | $2.359.670 [$121.474.650

Fuente: Elaboracion propia, a partir de datos del Consejo de Camaras y la UNCTAD (en ddlares USA).

lizaron tan sélo tres coproducciones, lo que parece mostrar la necesidad de un for-
talecimiento de las relaciones productivas de Espafia con Brasil’.

7.4 La exportacion de cine espaifiol a la region

Obtener datos integrados y unificados de presencia del cine espafiol en América
Latina es tarea compleja. En primer lugar, porque muchos paises de la region no
disponen de sistemas de seguimiento de la exhibicion y comercializacion de peli-
culas cinematograficas en su territorio.

Sélo aquellos paises que tienen establecidas cuotas de cine nacional cuenta con siste-
mas de seguimiento, pero en ocasiones tienden a distinguir las peliculas en dos cate-
gorias, nacionales y no nacionales, con lo cual incluso en estos paises con sistemas de

9  No sorprende por ello que durante noviembre de 2008 se celebrase en Madrid el primer encuentro
Brasil-Espafia de productores cinematograficos. Se trata de una iniciativa del ANCINE brasilefio y
del ICAA espaiiol para la realizacion de un pitching de proyectos cinematograficos. Iniciativas de este
tipo, asi como el convenio de colaboracion entre Galicia y Brasil, podrian contribuir a un fortaleci-
miento de la coproduccion espafiola con Brasil en los proximos afios.
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seguimiento no se cuenta con informacion para conocer el desempefio del cine espa-
nol. Ademas, las peliculas coproducidas se computan como nacionales, lo cual afiade
mas dificultad para el analisis. Por ultimo, los pocos datos disponibles suelen referir-
se a la exhibicion en salas, pero hasta ahora son pocos los datos sobre distribucion por
otros canales (DVD, television, video bajo demanda, descargas a través de Internet...).

Una primera fuente para entender las relaciones comerciales cinematograficas son
los datos proporcionados por las aduanas en los que se registran las peliculas cine-
matograficas reveladas (codigo 3704 de los sistemas internacionales de aduanas)
y puede servir como indicador en cuanto volumen econdmico de los intercambios
comerciales. Sin embargo, es necesario tener en cuenta las limitaciones de esta
informacién, ya que en el caso de las obras cinematograficas presentan algunos
problemas para la medicion del comercio internacional, como son':

* La capacidad de generacion de ingresos del cine no es proporcional al nime-
ro de copias, sino a los espectadores que dicha pelicula pueda generar.

 Una produccion puede haber sido importada por un pais, pero no para ser dis-
tribuida en ese mercado, sino en un tercero.

» Una obra cinematografica puede tener diferentes usos. No necesariamente
debe ser una pelicula cinematografica para ser exhibida en salas comerciales
(por ejemplo, peliculas publicitarias, materiales educativos...).

» Obras en proceso, por ejemplo con imagenes, secuencias y escenas a ser
montadas en un segundo pais. No tienen, por tanto, valor comercial inmedia-
to asociado hasta que no acaban convirtiéndose en produccion cinematogra-
fica final, disponible para su exhibicion.

* Falta desglose por empresas exportadoras e importadoras. Se dispone de
datos agregados para la region, pero no es posible conocer cudles fueron las
empresas o las obras cinematograficas que obtuvieron una mayor difusion y
un mayor numero de ingresos.

 Efectos de la legislacion nacional, por ejemplo, limitando el numero de
copias de peliculas que se pueden importar''.

10 Para una revision de algunas limitaciones de los datos que las aduanas pueden aportar para medir el
comercio internacional en las industrias creativas se recomienda la critica realizada por Buquet
(2008).

11 En Argentina, por ejemplo, la ley exige que llegue al pais un solo original para cada produccion cine-
matografica, de modo que el resto de copias sean realizadas por laboratorios instalados en el pais.
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No hay que olvidar que Espana importa mucho mas cine de lo que exporta. Por
ejemplo, los datos ofrecidos por la Conferencia de las Naciones Unidas sobre
Comercio y Desarrollo (UNCTAD) muestran que Espafia es el pais con un mayor
déficit comercial cinematografico de toda la region iberoamericana. De 2002 a
2007 habia exportado obras cinematograficas por un valor de 27.107.000 doélares,
mientras que habia importado por un valor de 121.505.000 délares. Nos encontra-
mos ante una situacion de déficit absoluto en el que las importaciones espaiolas
equivalen practicamente a seis veces las exportaciones, mostrando la debilidad
comercial y falta de competitividad internacional de la cinematografia espafiola
(de Mora, 2009).

Con los datos registrados en aduanas, se observa que América Latina es un mer-
cado importante para la produccidon cinematografica espafiola, pero queda lejos de
ser un foco estratégico de las exportaciones espanolas. Estos datos no registran las
coproducciones (que son consideradas por los sistemas de aduanas producto
nacional), pero aun asi la Tabla 3 muestra claramente el bajo valor del intercam-
bio con América Latina, muy por detras de la UE, maximo destino de las expor-
taciones de peliculas espafiolas, y también lejos de EE UU.

Para el total del periodo 2002-2007, las exportaciones a América Latina represen-
taron tan sdlo el 5% del total de las exportaciones, lejos del 67% que representan
las exportaciones a la UE o el 12% a EE UU. En cuanto a la importacion, la tasa
es aun menor, ya que el cine latinoamericano (no coproducido con Espaia o algun
productor europeo) supone tan sélo el 1% del cine importado en Espafia.

Ademas, la evolucion de las exportaciones en el periodo analizado muestra un
claro descenso, ya que fue precisamente 2002, el primer aio de la muestra, cuan-
do el cine espaiol registr6 una mayor exportacion de peliculas segun los datos
obtenidos de las fuentes aduaneras. Es preocupante que las exportaciones se hayan
reducido desde los 321.466 dolares de 2002 hasta los 104.210 de 2007. Estos
datos hacen de América Latina la region donde mas se ha reducido la exportacion
de peliculas espafiolas.

Dado que el volumen total de entradas de cine vendidas en el mercado latinoame-
ricano se ha mantenido estable o incluso en muchos de los paises latinoamerica-
nos aumento en el transcurso en el periodo, puede ser interesante un analisis mas
a fondo de las razones para que haya sucedido asi. Puede que se hayan sumado una
serie de factores, entre los que se puede encontrar el hecho de que el mercado lati-
noamericano sea cada vez menos receptivo al cine espafiol; que las estructuras de
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Tabla 3. Exportaciones de peliculas cinematograficas a paises latinoamericanos
registradas en aduanas (en dolares estadounidenses)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 TOTAL
Cuba $149.860| $76.863 [ $177.560 | $21.464 | $83.589 | $18.888 | $528.224
México $55.339 | $38.262 | $73.476 | $95.800|$38.410( $6.397 $307.684
Argentina $39.509 | $82.809 | $24.771 [$12.354 | $47.118| $23.702 | $230.263
Peru $15.246 | $39.936 | $9.796 $709 [$35.915| $14.039 | $115.641
Venezuela $18.038 $593 $7.070 | $6.012 [$24.917| $23.315 $79.945
Chile $8.561 - - $11.954 | $25.398 | $9.937 $55 $55.905
Uruguay -- $51.599 - - $1.636 | $1.277 -- $54.512
Brasil $32.802 | $1.465 $2.648 | $1.376 | $1.976 | $3.275 $43.542
Colombia $2.111 $4.777 | $6.795 | $3.222 | $888 $5.759 $23.552
Ecuador - - $6.840 | $3.550 | $2.355 | $2.669 | $1.348 $16.762
Bolivia - - -- $3.358 | $6.820 | $280 - - $10.458
Rep. Dominicana - - -- - - $9.553 $74 -- $9.627
Guatemala - - $1.747 - - - - - - $5.900 $7.647
Panama - - - - - - $731 - - $1.070 $1.801
Nicaragua - - - - - - - - - - $462 $462

Fuente: Elaboracion propia, a partir de datos del Consejo de Camaras y la UNCTAD (en ddlares USA).

distribucion y exhibicion, en su mayoria de propiedad estadounidense (Getino,
2007) sean reacias a la produccion filmica espaiola o que los propios productores
espafioles hayan reducido sus esfuerzos por exportar a otros mercados cinemato-
graficos mas rentables, como son los paises asiaticos. Sin embargo, mas datos son
necesarios para confirmar estas hipotesis.

La Tabla 3 muestra la exportacion de peliculas de cine espafiolas a América Latina des-
glosadas por pais y ano. Sorprende que el principal importador de peliculas espafiolas
sea Cuba, lo cual se puede explicar por la prohibicién en la isla cubana de exhibir peli-
culas estadounidenses, lo que deja un margen amplio para la exportacion de peliculas
extranjeras no estadounidenses. Aun asi sorprende que estas cantidades sean mayores
que las exportaciones a otros paises con mayor volumen de mercado cinematografico.

Dos factores que parecen facilitar las exportaciones espafiolas a América Latina
son el tamafio de mercado del pais y la tradicion en coproduccion. A excepcion
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de Brasil, que parece ser un mercado dificil para las exportaciones de cine espa-
nol, los paises latinoamericanos que importan mas peliculas espafiolas son los
paises con mayor facturacion: México, Argentina, Peru y Venezuela.
Logicamente, a mayor mercado, mayor interés de los productores por exportar a
ese pais y, por tanto, mayor esfuerzo por encontrar distribucién, ademas de mayor
capacidad del mercado para distribuir cine no mayoritario. Sin embargo, contras-
tando los datos de las Tablas 3 y 1, se percibe que el volumen de exportaciones
espafolas no es equivalente al volumen de mercado local. Esto es, el valor de las
exportaciones de cine espafiol no es proporcional al volumen de mercado de cada
uno de los paises®.

Por otro lado, la coproduccion espafiola, tradicionalmente orientada a Argentina,
Me¢éxico" y Cuba, estaria también facilitando la exportacién de peliculas no copro-
ducidas. Lo cual se puede explicar porque la coproduccién permite dar a conocer
directores, actores, historias y lugares que pueden ser de interés para el publico en
proximas producciones. Se trata de un efecto importante derivado de la coproduc-
cioén. Por tanto, las propias politicas de coproduccion no deben verse desde el
punto de vista de aumentar la produccidn, sino, ademas, como posibilidad de ten-
der puentes entre industrias cinematograficas y espectadores de diferentes cultu-
ras y sociedades.

En la misma linea apuntan los datos de la Federacion Espafiola de Asociaciones
de Productores Audiovisuales Espanoles (FAPAE), organizacion que realiza
anualmente una encuesta entre sus asociados para valorar las exportaciones del
sector audiovisual espafiol (no s6lo cinematografico). En 2007, por ejemplo, las
ventas a Latinoamérica representaron el 14% del total de las ventas internacio-
nales, por detrds de Europa (43%) y EE UU (23%), lo que convierte a la region
en el tercer mercado por facturacion en el exterior (FAPAE, 2008). Sin embar-
go, como sefial de las dificultades del cine espafiol para entrar en la region, se
observa la reduccidn relativa respecto a afios anteriores, ya que en 2006 habia
llegado a representar el 20% del total de ventas internacionales'.

12 Los paises con menor produccion anual parecen estar sustituyendo las obras nacionales por otras de
productores de sociedades culturalmente mas proximas.

13 Las coproducciones con Argentina y México representaron en el periodo 2000-2004 el 59,8% de la
coproduccion de Espafia con América Latina (Caballero, 2006).

14 Los mayores datos relativos de la FAPAE se pueden explicar porque incluyen también otras exporta-
ciones audiovisuales, no solo cine. Ademas, los resultados proporcionados por la encuesta dependen
de que todos los exportadores informen fielmente de las cantidades exportadas y que incluyan las
exportaciones de derechos que no se registran en las aduanas. A lo que hay que afiadir las limitacio-
nes ya sefialadas de los sistemas aduaneros para valorar el intercambio cinematografico.
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7.5 La presencia de peliculas espafiolas en las pantallas latinoamericanas

Un indicador, sin duda, importante de la presencia del cine espaiiol en América
Latina es el numero de peliculas estrenadas y la recaudacion en salas obtenidas.
Aunque otros canales de distribucién pueden ser en términos de remuneracion
econdmica mas importantes (por ejemplo, la television de pago o la television en
abierto, la venta de DVD, el video bajo demanda, la descarga electronica o inclu-
so la distribucion a través de aparatos moviles), el estreno en salas continda sien-
do crucial para predecir el éxito de una pelicula en los otros canales de distribu-
cion (Elberse y Eliashberg, 2002).

En América Latina no existe una fuente inica que agrupe los datos por estrenos,
similar a la base de datos Lumi¢re manejada por el Observatorio Audiovisual
Europeo”. De ahi que sélo dispongamos de informacion y datos puntuales publi-
cados en algiin momento para algunos de los paises. Incluso si escasos, todos estos
datos indican que, por lo general, es poca la presencia de cine espafiol en las pan-
tallas de cine latinoamericanas.

Por ejemplo, en Argentina en 2007 se estrenaron apenas cuatro peliculas espafio-
las y como media cada una de ellas se lanzé con un numero de copias reducido
(6,25), lo que indica una escasa capacidad de recaudacion y distribucion. Los
estrenos espafioles en Argentina representaron apenas el 1,4% del total y un 0,4%
de las cintas en circulacion. Incluso en un pais con una larga tradicién en coope-
racion cinematografica, el cine espafiol no coproducido queda muy por detras de
los 120 estrenos estadounidenses, las 21 peliculas francesas o las nueve britanicas
(Deisica, 2008). Getino (2007) mostraba resultados similares para 2005: un 0,97%
de cuota de espectadores.

Otra muestra de los pobres resultados obtenidos por el cine espaiiol en América
Latina es Chile. En 2007 se estrenaron solamente tres peliculas espafiolas (Alatriste,
Elsa y Fred, y Telon de azucar) sobre un total de 183 peliculas que circularon. La
primera de ellas fue distribuida por Fox y las dos segundas por la independiente Four
Films, segtin los datos del Consejo Nacional de las Cultura y las Artes'. Alatriste se

15 Lumiére es una base de datos de la venta de entradas (admisiones) de las peliculas que fueron distri-
buidas en Europa a partir de 1996. Disponible en el sitio web del Observatorio Audiovisual Europeo:
http://lumiere.obs.coe.int. En marcha se encuentra un proceso para obtener una base de datos con
algunas de estas caracteristicas por parte del Observatorio Audiovisual del Mercosur.

16 Sistema Base de Datos Oferta y Consumo de Cine en Chile.
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ubico en el lugar 106° de las peliculas con mayor nimero de entradas vendidas (ape-
nas 13.105 espectadores), Elsa y Fred en el 127° (8.747 espectadores) y Telon de
azucar en el 179° (344 espectadores).

En México, los datos ofrecidos por el IMCINE'" para 2002-2007 muestran que se
exhibieron en salas un total de 66 peliculas espafolas, cantidad que se ubica muy
detras de las 801 peliculas estadounidenses, y también detras de los estrenos fran-
ceses (86 en ese periodo).

Por su parte en Pert, en 2003 las peliculas espafiolas ocupaban el 4% de los films
estrenados frente al 70% que provenian de EE UU (Rey, 2005) y en Brasil, el por-
centaje de estreno de peliculas espafolas es tan bajo que ni siquiera aparece como
variable en los estudios sobre estrenos cinematograficos que se producen en el pais.

Por tanto, y con los pocos datos obtenidos, se puede concluir que es muy poco el
cine espafiol que se exhibe en las salas de cine latinoamericanas. Incluso en los
mercados culturalmente mas proximos el nimero de estrenos es muy bajo y por lo
general las peliculas que consiguen estrenarse son distribuidas con muy pocas
copias, sefial de que circulan por sistemas de distribucién minoritarios, como son
cines artes y otros circuitos de repercusion reducida.

7.6 El cine espaiiol en la television latinoamericana

Sin embargo, en las emisiones televisivas el cine espafiol parece tener un mejor
desempeio en América Latina que en las salas de exhibicidn cinematografica. Los
datos de seguimiento de emisiones de cine en el exterior que realiza la Entidad de
Gestion de Derechos de los Productores Audiovisuales (EGEDA) proporcionan
informacion relevante al respecto. En la Tabla 4 se muestra como América Latina
junto con la UE representan los principales mercados de emision televisiva del
cine espafiol en el extranjero. Sin embargo, si en 2004 las emisiones de cine espa-
nol en Iberoamérica superaron en cantidad a las emisiones en la UE, en los afios
2005 y 2006 la UE super6 como mercado de emision televisiva a América Latina.
Si en 2004 las emisiones controladas por EGEDA fueron de 2.042 en
Iberoamérica frente a 1.956 en los paises de la UE, en 2006 fueron 2.625 las emi-
siones en la UE frente a 2.313 en las televisiones latinoamericanas.

17 Instituto Mexicano de Cinematografia, informacion extraida de: www.imcine.gob.mx.

91



Antonio Saura y Rail de Mora Jiménez

Tabla 4. Emisiones de cine espafiol, incluyendo coproducciones, en cadenas extranjeras
(por region, 2004-2006)

Peliculas Peliculas Peliculas
2004 2005 2006

TOTAL | UNICAS | MULTI | TOTAL | UNICAS | MULTI | TOTAL [UNICAS| MULTI

AMERICA
LATINA | 2.042 397 1.645 2.536 497 2.039 2.313 596 1.717

UE 1.956 493 1.463 2.455 660 1.795 2.625 769 1.856

ESTADOS
UNIDOS 288 54 234 1.000 102 898 873 75 798
OTROS 446 196 250 668 290 378 729 316 413

TOTAL | 4.732 1.140 3.592 6.659 1.549 5.110 6.540 1.756 4.784

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de EGEDA (2007)

Un desglose por paises (Tabla 5), apunta que son como media los paises latinoa-
mericanos los que emiten un mayor niimero de peliculas espafiolas. De todos ellos
México, con 1.404 emisiones en 2006, se convierte en el mercado televisivo en el
que el cine espafiol tuvo una mayor presencia. Le siguen Argentina, y en menor
medida, Venezuela. Brasil, otro de los grandes mercados de la region, apenas emite
cine espafiol. No se obtuvieron datos de audiencia que permitan entender cuales
fueron los resultados obtenidos por estas emisiones en estos mercados.

Si que parece evidente que los efectos de la proximidad lingiiistica afectan positi-
vamente a los intercambios. Cabe destacar, por ejemplo, que el cine espafiol apa-
rece con una presencia limitada en los mercados de habla portuguesa (Brasil y
Portugal). No obstante, paises con idiomas mas alejados del espafiol (sin origen
comun latino) emiten mas cine espafiol que estos dos paises. Por ejemplo, en 2006,
Hungria realiz6 148 emisiones de cine espafiol, Japon 59 o Rusia 347, frente a las
21 emisiones en Portugal o ninguna en Brasil. Cuestiones culturales y lingiiisticas
parecen estar afectando a la presencia del cine espanol en estos dos paises, pero
no son razon suficiente para justificar las dificultades encontradas para emitir en
los paises luséfonos. Por ello parece que limitaciones de tipo estructural pueden
también estar dificultando la emision.

Un aspecto también interesante es que la presencia de peliculas espafiolas en tele-
vision en otros paises iberoamericanos es mucho mayor que en salas de cine. El
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Tabla 5. Emisiones de cine espafiol, incluyendo coproducciones, en cadenas extranjeras

(por pais, 2004-2006)
Peliculas Peliculas Peliculas
2004 2005 2006
PAIS | TOTAL | UNICAS | MULTI | TOTAL [ UNICAS | MULTI | TOTAL | UNICAS | MULTI
|Iberoa-
imérica 2.042 397 1.645 2.536 497 2.039 2.313 596 1.717
Argentina| 359 64 295 457 85 372 601 91 510
Brasil 22 8 14 0 0 0 * * *
Chile 35 35 0 15 15 0 10 10 0
Colombial 70 70 0 63 63 0 70 70 0
México 1.381 156 1.225 1.741 229 1.512 1.404 303 1.101
Peru 28 28 0 34 34 0 43 43 0
Portugal 12 12 0 21 21 0 21 21 0
Venezuela| 135 24 111 205 50 155 164 58 106
Union
Europea | 2.011 531 1.480 2.490 695 1.795 2.673 817 1.856
Alemania 117 69 48 183 126 57 200 127 73
Australia 55 38 17 35 35 0 48 48 0
Austria 13 9 4 5 4 1 6 6 0
Bélgica 273 43 230 252 60 192 298 79 219
Dinamarcal 7 7 0 103 21 82 86 25 61
Finlandia 7 7 0 101 22 79 86 25 61
Francia 371 65 306 512 79 433 427 85 342
Grecia 129 46 83 114 27 87 183 43 140
Holanda 92 20 72 121 16 105 108 21 87
Hungria * * * 175 71 104 148 72 76
Irlanda 8 8 0 8 8 0 13 13 0
ltalia 483 140 343 278 103 175 282 122 160
Polonia 93 18 75 98 36 62 219 48 171
Reino
Unido 89 27 62 73 20 53 128 29 99
Republica
Checa * * * 139 28 111 122 27 95
Suecia 274 34 240 293 39 254 319 47 272
EE UU 288 54 234 1.000 102 898 873 75 798
Estados
Unidos 288 54 234 1.000 102 898 873 75 798
Otros 391 158 233 633 255 378 681 268 413
Japoén * * * 38 38 0 59 59 0
Noruega 6 6 0 104 22 82 72 21 51
Nueva
Zelanda * * * 16 2 14 32 6 26
Rusia 312 118 194 388 157 231 347 120 227
Sudéafrica * * * 10 10 0 22 22 0
Suiza 73 34 39 77 26 51 149 40 109
TOTAL 4.732 1.140 3.592 6.659 1.549 5.110 6.540 1.756 4.784

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de EGEDA (2007)
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numero reducido de salas, o la concentracion de la distribucidon en empresas esta-
dounidenses y la asociacion de las distribuidoras locales a las majors estadouni-
denses podrian explicar esta situacion. Ademads, el hecho de que una pelicula sea
coproduccion facilita la distribucion internacional televisiva de una pelicula.

Los datos de EGEDA (2007) también muestran que los titulos espafioles que se
coproducen y se emiten en el exterior son mas que los titulos completamente nacio-
nales. En 2006, por ejemplo, los titulos en coproduccion fueron 387, lo que representa
el 51,4% de los titulos espafioles emitidos en el exterior, cifra que no es proporcional
a la estructura de produccion, en los que la coproduccion representa como media tan
s6lo en torno al 33% de la produccion cinematografica espanola (de Mora, 2009).

Sin embargo, es dificil valorar el nivel de ingresos televisivos que estas emisiones
obtuvieron, ya que el valor que una emision puede lograr en un pais y otro varia
sustancialmente. Ademas, en su mayor parte estas emisiones son peliculas anti-
guas, probablemente sobre las que ya se hayan adquirido los derechos de emisiéon
hace tiempo y, por tanto, generen escasos ingresos a los productores de cine espa-
nol. Tampoco se obtuvo informacion sobre el lugar que ocupan en las parrillas de
programacion, en qué sefiales televisivas fueron emitidas y los niveles de audien-
cia obtenidos, sin duda informacion relevante para conocer mas a fondo la pre-
sencia espafiola en la television latinoamericana.

7.7 La necesidad de reforzar las politicas de cooperacion

Este repaso de algunos indicadores de la presencia del cine espafiol en la regiéon
latinoamericana apunta que mas alla de la coproduccion, y salvo la excepcion de
unas pocas peliculas de éxito y un nimero reducido de directores (el star system
del cine espafiol con repercusion internacional), es poca la relevancia que tiene
América Latina para la industria cinematografica espafola.

La revision de la presencia en algunas de las fases del proceso productivo (la pro-
piedad es tan reducida que ni siquiera se menciono), muestra que hasta ahora el
unico dmbito en el que se ha avanzado ha sido precisamente la fase de la cadena de
valor por la que mas han apostado las politicas de cooperacion: la coproduccion.

En volumen, los datos registrados por las aduanas indican que es muy poco el cine
espafiol que se exporta a América Latina. Ademas el volumen de exportaciones
estd reduciéndose tanto en términos cuantitativos (volumen exportado que ha
pasado de 321.466 dolares en 2002 a 104.210 en 2007) como en términos relati-
vos (si en 2004 América Latina represento el 9% de las exportaciones mundiales
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de cine espafiol, en 2007 representaba un 1%). A ello se anade que Espafia man-
tiene una posicion deficitaria respecto a América Latina en su conjunto. Es mayor
el volumen de cine latinoamericano importado por Espafia que el cine espaiol
exportado a América Latina.

Esto se produce precisamente en un momento en el que parece consolidarse el
mercado cinematografico latinoamericano. Esta situacion contrasta con la de otras
industrias culturales, como el libro o la musica, que han hecho de la regién su prin-
cipal destino de facturacion en el exterior. Se puede afirmar, por tanto, que
América Latina queda como una de las asignaturas pendientes para la produccion
cinematografica espafiola, como reto y como oportunidad estratégica para su con-
solidacién en el exterior. Es especialmente notorio el caso del mercado brasilefio,
en el que la presencia es muy poca en términos de exportacidén pero también de
coproduccidn, casi inexistente.

Ademas el cine espafiol se comporta de modo muy diferente en las salas de exhi-
bicion de cine y en las pantallas televisivas latinoamericanas. Sélo en los merca-
dos de cine mas grandes (Argentina, México, Perti o Venezuela) las peliculas espa-
nolas tienen cierta posibilidad de ser distribuidas, incluso si el nimero de estrenos
tiende a ser muy bajo.

El nimero reducido de pantallas y audiencia hace que distribuidores y exhibido-
res muestren poco interés por el cine espanol. Sin embargo, la proliferacion de
canales y sefiales televisivas ha permitido que las peliculas espanolas tengan una
cierta capacidad de ser distribuidas en la television. No obstante, son por lo gene-
ral peliculas antiguas que generan poco valor afiadido para la industria cinemato-
grafica espafiola. Queda por analizar, sin embargo, cual puede ser la presencia del
cine espafiol en las nuevas plataformas de distribucidén (video bajo demanda,
Internet, aparatos moviles...), lo que exige investigacidon adicional.

Surge asi la cuestion de si es posible que América Latina pueda convertirse en una
prioridad en el futuro para el cine espafiol. Es cierto que se percibe un cierto aban-
dono del interés de los productores espafioles por la region. La proximidad cultu-
ral y lingliistica no parece haber sido la puerta de entrada que si ha sido para otras
industrias culturales, como la editorial o la musica. Lo que muy probablemente se
deba a que con muy pocas excepciones el cine espafiol no ha entrado en las cade-
nas de distribucion, como si hizo en otras industrias.

Creer que ha habido una pérdida de interés de los latinoamericanos por el cine
espafiol puede ser un analisis excesivamente simplista y, sobre todo, en mercados
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de tamafio reducido y con una distribucidn tan concentrada. Son necesarios esfuer-
zos importantes de promocion y exportacion. No son muchos los datos disponi-
bles sobre preferencias cinematograficas en Latinoamérica, pero segun muestra
Guzman Cardenas (2006), en los pocos paises en los que asi se ha hecho parecia
haber un cierto interés por el cine espafiol. Por ejemplo, en 2003 un 11% de los
venezolanos entrevistados por la consultora Datandlisis dijeron preferir el cine de
origen espafiol a otros cines. En 2003 un 1,1% de los mexicanos entrevistados en
la ciudad de Jalisco respondieron igualmente.

La elaboracion de nuevas politicas y adaptacion de las existentes pueden tener un
impacto positivo y mejorar la presencia del cine espafol en América Latina. Sin
embargo, esto no puede hacerse sin plantearse los objetivos y el interés que tiene
Espafa por fomentar la presencia de su cine en la region.

Si el interés es puramente econdmico, y por tanto de facturacidn, la region puede
ser interesante (no hay que olvidar que es un mercado amplio y cada vez mas de
un valor de renta medio-alto), pero exige trabajar con la distribuciéon y sobre todo,
por extrano que parezca, con la distribucion estadounidense o con las pocas dis-
tribuidoras locales con cierta capacidad de incidencia en el mercado.

Si por el contrario el principio vector de estas politicas es mas amplio, que inclu-
ya también una dimension de fomento de la diversidad y riqueza cultural y una
dimensién politica de mantenimiento de presencia espaiola en el cine de la region,
se les debe exigir a estas politicas:

1. Que tengan un claro enfoque bidireccional (como se ha hecho en el ambito
de la coproduccion).

2. Que incorporen la distribucién como prioridad en sus planeamientos (traba-
jando con los circuitos de exhibicion y empresas de distribucion existentes).

3. Que favorezcan la creacion de redes cinematograficas para llegar no a un
pais, sino al conjunto de la regién.

4. Que contribuyan al fortalecimiento de las industrias de cine latinoamericanas.

5. Que generen nuevas plataformas de acceso y exhibicion de cine espafiol y lati-
noamericano (especialmente a través de Internet y los servicios bajo demanda).

6. Que incentiven el empaquetamiento de cine espanol (que permite la venta de
lotes en lugar de la negociacion pelicula por pelicula, mas dificil y compleja).

7. Que se negocien ventajas (reciprocas) especificas para los productores de
cine a ser incorporados en acuerdos y tratados.
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