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O Comunicacién siglo XXI.
‘POngame cuartoy mitad de
promocién, queno sea muy cara
Angel Iglesias

Director general creativo del grupo de Comunica-
cién Alazraki (México). Anteriormente de TBWA,
Sra. Rushmore Interactive o DMB&B. Especialista
en creacion de campanas, conceptosy estrategias
de comunicacion integradas.

Consolidarlaimagena
través de la comunicacion

Emilio C. Garcia Fernandez

Catedratico de Historia del Cine en la Facultad de
Ciencias de la Informacién de la Universidad
Complutense. Autorde librosy articulos sobre cine,
dedicando una especial atencién al cine espafiol.

10O Como vender una pelicula.
El publico: nuestro compromisoy
nuestra responsabilidad
M2 Luisa Gutiérrez

12 Una prolongacion légica

de la pelicula
Agustin Almodévar

EMILIO A. PINA

“Es fundamental

consequir buenos
companeros de viaje”
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Promocion fantasma’
Enrique Lopez Lavigne

Contalentoyalgo
desuerte
Patricia Marco y Ghislain Barrois

El poder de un rostro
Mario Casas, actor

La promocién: una
responsabilidad de todos
Paloma Juanes, representante

Como el marketing online
puede salvar al cine espanol

Gloria Bretones

Directora de proyectos y socia fundadora de
ArteGB, agencia de comunicacién online, desde
hace doce afos. Productora y socia de Centuria
Films.

El marketing online en
EE.UU. Noespromocionar,
es contar historias

Irene Crespo

GRACIA QUEREJETA

“Cuando compartes tus
miedos, parece que los
controlas mas”

24 Premio Mufoz Suay

Vicente ). Benet, autor de'El cine espafol. Una historia cultural’

Josep Lluis i Falcé, responsable del primer libro sobre efectos especiales escrito en Espafa,

‘Reyes Abades. Rompiendo moldes’.
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;asignatura pendiente?

ué sentido tiene contar una historia que no
llega a su publico natural por falta de
visibilidad? El cine debe disenar un plan de
marketingmmunicaci()n que cubra todos los ambitos que
permitan arropar la promocién de la pelicula que va a lle-
garalassalas. Una buena campana exige inversion, pero
no sélo setrata de una cuestion de dinero, también impli-
ca esfuerzoy el convencimiento de que se puede, se debe
hacer. En Estados Unidos lo saben muy bieny dedican una
considerable partida del presupuesto a la promocidn, que
esta prevista de antemano dentro de los costes de produc-
cién. Ademas consideran hoy en dia la campana digital co-
mo una extension de la propia pelicula.

¢Y en Espana? La revista‘Academia’ se aproxima a esta
fase del proceso sobre la que planean nhumerosos interro-
gantes: ¢es la promocion la asignatura pendiente del cine
espanol?, ;esta considerada‘una protagonista’ mas dela
pelicula?, ;se conoceny utilizan todas las herramientas
que existen al alcance de las productoras para comerciali-
zar la cinta?, ¢es el marketing online clave para crear expec-
tacién antes del estreno?, ;se cuenta con profesionales del
sector para lanzar las campanas de promocion?... A estas
y otras muchas cuestiones responden especialistas en el
sectordela publicidad, como el director creativo Angel Igle-
sias, y del marketing online, que aportan su experiencia en
este campo para analizar cdmo comunicar masy mejor los

filmes a sus destinatarios. Los productores Agustin Almo-
dévary Enrique Lopez Lavigne, testigos directos de cémo
trabajan la promocién de sus peliculas en busca de la ta-
quilla; y la productora ejecutiva de Amiguetes Entertain-
ment, M2 Luisa Gutiérrez, que ha estado al piedel cafén en
las Gltimas campanas de la saga Torrente. Patricia Marco,
directora de antena de Mediaset Espaiay Ghislain Barrois,
consejero delegado de Telecinco Cinema, danvozalaim-
portancia de su grupo en el proceso. Estos testimonios se
completan con el texto firmado por el catedratico de His-
toria del Cine, Emilio C. Garcia, que animaala industria au-
diovisual a apostar fuerte porla comunicacién estratégica
eintegral y la profesionalizacién en este campo.

En este especial también tiene cabida el marketing online
en la nueva era digital. Gloria Bretones, directora de pro-
yectos de ArteGB, plantea nuevas formulas de comunica-
cién para promocionar las peliculas y engancharal futuro
espectador; y la periodista Irene Crespo expone que en
EE.UU. consideran la campana digital como una herra-
mienta esencial para generar expectacion.

El cine espanol nolo tienefacil, pero ahoratienelas he-
rramientas suficientes para llegar al espectador, ya que,
como apunta Gutiérrez, “el pablico es la causay la conse-
cuencia de nuestra propia existencia”. Habra que conside-
rar la promocién como la pieza clave si queremos que las
historias no se pierdan al ignorar su existencia.
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Angel Iglesias. Director general creativo del grupo Alazraki Comunicacion (México).

Comunicacion

siglo XX

‘Péngame cuarto y mitad de promocién, que no sea muy card’

or desgracia esto es lo que generalmente viene su-
cediendo en el cine espanol a la hora de dar a co-
nocer una pelicula: la publicidad o promocién
suele ser lo dltimo en lo que se piensa, lo tltimo
que se hace, lo ultimo del presupuesto, y suele
estar hecha por la misma productora o la distri-
buidora, siempre bajo un mismo criterio, con
una misma férmula y con una estrategia de medios preestable-
cida para todas las peliculas por igual.

Los grandes éxitos de taquilla Loimposible, Las aventuras de Tadeo
Jones, Fuga de cerebrosy 3 metros sobre el cielo han contado con el apoyo
de las televisiones, que han puesto la fuerza de su medio para
darles difusién en la pequena pantalla, pero nada mas alla de
eso. La promocién simplemente se limita a anunciary transmi-
tir los avances de la pelicula en la pequena pantalla y a esperar
sentados a que el puiblico responda.

Aunado a todo esto, la situacién actual que vive Espana en
general yla industria del cine en particular no es la mejor época
para invertir grandes presupuestos en promocién y, mucho me-
nos, ofrece estimulos para poder comercializar las peliculas me-
diante el apoyo de las empresas interesadas en hacerlo. Enton-
ces, jcomo hacer para que una pelicula sea vista por una mayor
cantidad de personas?, ;como crear la expectacién que despierte
el interés del espectador para asistir a una sala y elegir un de-
terminado titulo?, ;como rentabilizar al maximo el dinero in-
vertido en promocionar un filme?, ;cémo debe serla comunica-
cién delos mensajes promocionales?, ;qué medios se deben uti-
lizar?, ;cémo deben ser utilizados dichos medios?

La comunicacién ha cambiado 360 grados en los tltimos 15
afnosy actualmente existen infinidad de posibilidades para co-
municar ideas, mensajesy conceptos, por lo que mas que hablar
de planes de publicidad o de promocién, se debe pensar en una

\6 ACADEMIA



estrategia integral de comunicacién. Ya no se trata sélo de un
spot en televisién, que mas que un anuncio es un aviso, ode la
transmisioén del trailer de la pelicula, o las tradicionales vallas
que logran un bajo impacto a pesar de colocar un niimero con-
siderable de ellas; tampoco son suficientes las cunias de radio
que se pierden por la gran cantidad de promociones 3x2 que exis-
ten o simplemente porque estan en horarios y emisoras de baja
afinidad con el publico al que se quiere llegar. Y lo mismo sucede
con las camparias de relaciones publicas (RRPP), que se limitan
a mencionar el estreno de los filmes.

Hoy en dia, se cuenta con miles de nuevas opciones, con un
abanico de acciones que se pueden llevar a cabo tanto en la calle
como en Internet, sin dejar deladola gran importancia que han
adquirido las redes sociales, que pueden potencializarse si se
utilizan en sinergia con un novedoso programa de RRPP enfo-
cado en convencer y atraer al ptblico a ver nuestro cine, como
sucede en paises como México, donde se producen menos largo-
metrajes que en Espana pero donde la promocién desempena
un papel fundamental para darlos a conocer. Cada peliculay ca-
da distribuidora debe contar con un presupuesto especifico para
la promocién y éste debe optimizarse al maximo buscando la
combinacién perfecta de medios, accionesy activaciones.

Para poder desarrollar e implementar todas estas herramien-
tas de promocién, ademas de dinero, se requiere de personas es-
pecializadas en el ramo, empresas que sepan manejar tanto la
inversién como la comunicacién. Se necesita contratar a exper-
tos en publicidad y promocién, y cam-
biar el enfoque de lo que esto represen-
ta, de forma que se considere como una
puesta en valor y no como un gasto. La
inversién realizada en llamar la aten-
cién y el interés del ptiblico generando
expectacién es bien empleada. ;De qué
sirve una buena pelicula si nadie la ve?
Vale la pena asignar, desde el inicio,
una partida especial del presupuesto to-
taldela pelicula para su comunicacién.

Un filme merece el mismo trata-
miento que cualquier otro producto de
consumo. Una vez asignado el presu-
puesto del que dependera la comunica-
cién, se deben analizar sus beneficios y
ventajasyel mercado al que va dirigido.
Una historia de terror no debe ser comu-
nicadaigual que una comedia, un mu-
sical no se puede promocionar como un
filme bélico. Cada historia debe ser vista
como un producto independiente, con
caracteristicas especificasy para un pu-
blico determinado. El poder impactara
ese publico objetivo no depende necesariamente del tamario del
presupuesto, sino de lo que se haga con él.

Los fondos destinados a comunicacién deben ser utilizados
de forma estratégica a partir de un analisis previo que permita
conocer dénde decir el mensaje, cémo decirlo y cudndo es el me-
jormomento para hacerlo. Asi, los recursos seran aprovechados
al maximo.

Un medio basico e imprescindible en la actualidad es el
digital, que representa una ventana abierta en casi todo mo-
mento para todos y cada uno de los usuarios, porlo que debe ser
considerado el eje de comunicacién de cualquier campana. Su
uso inteligente puede influir de forma determinante en la co-
municacién para promocionar una pelicula. El empleo de las
redes sociales permite evocar las emociones de la gente, genera
ideas, opiniones, expectativas, comunidades, vinculos y afini-
dad, que junto con el apoyo de los medios tradicionales y una
buena campartia de RRPP puede lograr impactar al publico para
llevarlo a las salas.

Hay que crear la necesidad en la audiencia. A mayor expecta-
cién, mayor serd la repercusién en taquilla, mayor serd el beneficio
y, alalarga, mayor serd el ntimero de peliculas que se podran hacer.
Pero, ;cOmo crear esa expectacién? Antes que nada habria que cam-
biarla mentalidad de productoresy distribuidores para que vean el
presupuesto de comunicacién como un area de oportunidad.

"Vale la pena
asignar, desde el
INiCio, una
partida especial
del presupuesto
total deunfilme
para su
comunicacion’

Hay que definir y asignar el presupuesto de promocién de la
pelicula para saber, desde el primer momento, la capacidad de
acciones y esfuerzos que se podrian llegar a hacer. El segundo
paso es un analisis minucioso del producto con el fin de definir
a su publico objetivo y plantearse cémo poder llegar a é1, dénde
esta, como se mueve, qué preferencias tiene, cudles son sus ten-
denciasy sus intereses y, sobre todo, como habla.

En el siguiente escalén surge el interrogante principal,
;cémo comunicarselo? Y esto conlleva la creacién y desarrollo de
una estrategia de comunicacién que dara como resultado esa
gran idea que se pondra en marcha convertida en mensajes, pie-
zas y acciones para diferentes plataformas.

Conlaideaenlacabeza, entraenjuego lainformacién reca-
bada del grupo objetivo para determinar cémo utilizar el uni-
verso de posibilidades que hay para comunicarla. Y esaqui don-
de ese modelo se hace grande. Con una combinacién de todos
los medios, se logra una sinergia para cumplir con el objetivo.
Cada medio cuenta con caracteristicas propias que, sumadas
unas a otras, crearan unared de comunicacién que esparcira el
mensaje, impactando asi al publico objetivo. El éxito de una
campanaradica, en gran medida, en una asertiva combinacién
de todos los medios.

Lacreatividad va mas alla de pensar una idea o un mensaje.
Eldesarrollo de un concepto y una tactica de comunicacién tam-
bién implica la forma en que se combinaran los diferentes me-
dios para llegar a todos los posibles usuarios. Por ejemplo: el
diseno de un evento en la calle que lue-
go pueda subirse a Internet y viralizar-
se, y que posteriormente, mediante es-
fuerzosy acciones de RRPP, se convierta
en noticia para ser transmitida por ra-
dioy televisién, o comentada en medios
impresos.

Los carteles cinematograficos son co-
mo la portadade unlibro. Noesmas que
un aviso, una tarjeta de presentacion,
pero no comunica ninglin mensaje. La
otra cara de la moneda son las acciones
de guerrilla o street marketing que llenan
la ciudad de stickers, las activaciones en
redes sociales que se comparten de usua-
rio a usuario, las operaciones en porta-
les, blogs, o paginas web y las vallas
donde no sélo se coloque el cartel de la
pelicula, sino mensajes que supongan
llamadas de atencién y que generen en-
tusiasmo por ir a ver la pelicula.

También contamos con Twitter y su
inmediatez para poder difundir mensa-
jes, lo que permite estar comunicando
acciones o ideas al momento a cientos de miles de usuarios en
segundos; o las redes sociales, que tienen la facultad de hacer
que el ptblico sea el principal embajador y portador de un men-
saje.

Los mensajes siempre deben ser concebidos en torno al me-
dio al que iran dirigidos, por lo que es fundamental conocerlos
en profundidad, casi como al mercado mismo. Con todosy cada
uno de los medios trabajando a favor de un concepto, el éxito de
una campana estd asegurado.

Tomar conciencia de la importancia de publicitar bien al ci-
neydelasposibilidades de comunicacién que se abren para ello
atraera a mas publico, lo que incrementara las ventas de taqui-
lla y podra crear ‘marcas cinematograficas’, taly como han he-
cho Tarantino, Lucas o Spielberg en Estados Unidos, donde el
empleo de la promocién estd en manos de expertos que, con
presupuestos astronémicos, crean nuevos modelos de comu-
nicacién para dar a conocer sus productos, tanto dentro como
en mercados internacionales, logrando éxitos millonarios de
taquilla que no necesariamente tienen que ver con la calidad de
la pelicula.

Animo a los productores, distribuidores, directores y politi-
cos a entrar en el siglo XXI, a la era de las ideas y la comunica-
cién, y aver las infinitas posibilidades que existen para poder
apoyar al cine espafiol.
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Emilio C. Garcia Fernandez. catedrdtico de Historia del Cine, Universidad Complutense.

Consolidar la imagen
a traves de la comunicacion

Las peliculas se promocionan en las salas de cine (trailers), en los medios impresos (formatos de todo
tipo), se habla de ellas en los escasos programas de cine que hay en las televisiones, se convierten en
contenido fundamental en los informativos de fin de semanay, cuando se abre otra ventana publici-
taria (Internet), no se piensa en ella como un espacio apropiado. Enfin, que, ademas deir con veinte
anos deretraso conrespecto al cine norteamericano, nadie ha sido capaz de reflexionar sobre los nue-
vos soportes como vehiculos de comunicacion einformacién, de tal manera que hoy mismo las redes
sociales estan yendo por delante de la industria audiovisual espafiola, una herramienta que ya viene

manejando y utilizando el cine estadounidense.

e podia revisar a fondo cudl es la imagen que se
ofrece a través de webs oficiales y profesionales, en
donde se necesita un refuerzo importante para con-
solidar la imagen que ayudaria a promocionar mu-
chomejor el cine espafiol. Desde hace anos, y des-
de todos los Ambitos, se habla de ello, pero todavia
no se ha hecho nada sélido en esta direccién.

Podemos, también, insistir en c6-
mo se venden las peliculas espafiolas,
cémo se lleva a cabo la campania de co-
municacién, qué orientaciénsedaala
promocién de la obra, en qué medida
se implican los profesionales que par-
ticipan en las mismas, qué haceny
qué dicen en el lanzamiento... Hay un
hecho constatable: mas alla de los pho-
tocall, del pase de prensa, del preestre-
no o de la premiére, todo se esfuma cre-
yendo que con esto ya esta todo conse-
guido.

Elcine espafiol, suimagen de mar-
ca, no existe. Existi6é en un tiempo al-
gunindicador a través del cual se podia
atisbar un intento por consolidar dicha
marca. Lasindividualidades no han
podido hacer nada en este sentido;
bueno, algo si, que se hable de Almo-
dévar como referente indiscutible del
cine espafiol contemporaneo. A partir
de é1, cuando preguntamos a los extranjeros que conocen de
nuestro cine, la respuesta es conocida: nada mas.

Por todo esto, 1a industria audiovisual debe apostar por la co-
municacién, un recurso estratégico de gran importancia, como
se hareconocido, especialmente hace yamas de dos décadas, en
lamayoria de los sectores en donde su gestién eficaz proporciona
indices de notoriedad, recordacién, preferencia e identificacién
no ya con la oferta de productos o servicios, sino con lo que re-
presenta la marca que los ofrece. Las marcas se posicionan de
forma diferencial, a pesar de lo dificil que es lograr ser percibidos
como diferentes en los mercados competitivos y maduros, ofre-
Cen una promesa en su comunicacién que representa un com-
promiso constante de calidad/precio, de confianza y de presti-
gio. Este no esun lenguaje vacio para muchas compariias, aun-
que pueda parecerlo a los no habituados a la planificacién estra-
tégica dela comunicacién y delos denominados intangibles co-

‘La comunicacion
no se ha
explotado
adecuadamentey
casi todos o han
hechodela
mismaforma’

mo son la marca, la cultura y reputacién corporativa, o la res-
ponsabilidad social. Hoy estos aspectos se han incorporadoala
estructura de las empresas del mundo desarrollado, lo que se
evidencia en los organigramasy en la incorporacién de expertos
yla contratacién de consultoras. Si no influyera en la mejora de
resultados, ;se invertiria en ello?

Es cierto que no es suficiente con mejorar los discursos, es
preciso trabajar en la combinacién de
gestién eficaz-calidad de producto-co-
municacién estratégica. Esta ultima
no puede con todo, pero su contribu-
cién es irremplazable. En el caso de la
industria cinematografica su incorpo-
racién ala gestion delas empresas que
laintegran puede contribuir a la mejo-
ra de dos metas légicas: activar la fi-
nanciaciény, ademads, reforzar la pre-
ferencia del ptblico hacia nuestra pro-
duccién. De hecho, aquellos que traba-
jan en este sentido tienen resultados,
pero ;y sise apostara por apoyar laidea
’cine espafiol’ mas alla de la busqueda
de subvenciones? La marca se constru-
yelentamente, a partir siempre de que
exista la mentalidad de que comuni-
cando se consigue una mayor identifi-
cacién con lo que se esta haciendo por
parte del piiblico nacional e interna-
cional.

Hasta la fecha, el recurso comunicacién no se ha explotado
adecuadamente y casi todos lo han hecho de la misma forma.
Hay que aprovechar este entorno porque, sin duda, es factor es-
tratégico. La marca es una promesa y, aunque hastala fecha na-
die haya mostrado interés por trabajar en un plan de marca para
el cine espanol, el compromiso que se establece obliga a descu-
brir un nombre, un valor asociado a la promesa, una represen-
tacién visual (logotipo) y, en definitiva, una imagen de marca.

Elcine espafiol, en este sentido, tiene que hacer algo y ur-
gente. Estd perdiendo una oportunidad tinica para recuperar
partede suidentidad. LaRed, sin duda, abre multiples puertas
para que los esfuerzos publicitarios den sus frutos.

*Este articulo se ha realizado en el ambito del Proyecto de Investigacion I+D+i “La
imagen de marca del cine espafol” (CSO2011-24622), financiado por el Ministerio
de Ciencia e Innovacion. El autor es el IP del mismo.
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M2 Luisa Gutiérrez. rroductora ejecutiva, Amiguetes Entertainment,

Como vender
Uuna pelicula

El publico: nuestro compromiso y nuestra responsabilidad
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eme plantea desde esta revista la misién imposible
de escribir un articulo dénde haga una reflexién so-
bre ;cémo vender una pelicula? y, como soy una
suicida, cojo el guante sabiendo que, terminado el
mismo, probablemente nadie sepa mas que antes.
Vender una pelicula depende de multitud de facto-
res. Algunos estan en la responsabilidad de los cre-
adores y productores, pero otros caen en manos de terceros -dis-
tribuidora, Gobierno...- y finalmente otros que, aunque se di-
gan los tlltimos, no son menos importantes y obedecen a facto-
res de pura suerte o azar -ahi estan los ejemplos de la lluvia, el
sol, oincluso un adolescente armado y disfrazado de Batman en
un lugar del mundo situado a miles de kilémetros-.

La piedra filosofal no existe. Personas que se han jubilado en
el sector, tras afios dedicindose a promocionar peliculas, profe-
sionales como la copa de un pino, han tenido grandes fracasos
igual que grandes éxitos... Pero, vayamos a ello.

El publico es l1a causa y consecuencia de nuestra propia exis-
tencia, tanto en su totalidad como en sus muchasy variadas for-
mas de ser, existir, vivir y decidir... Podemos estar haciendouna
pelicula social, comercial, cultural o cualquier otra etiqueta que
queramos ponerle a nuestro producto, pero todas nuestras his-
torias, en definitiva, tienen un factor comun: van destinadas
al ptiblico, que es la espina dorsal de nuestro apasionante tra-
bajo. El espectador es nuestro compromiso y nuestra responsabi-
lidad.

Por ello es importantisimo que le tengamos en cuenta desde
el momento en el que el producto-pelicula comienza a gestarse.
Por tanto, esta reflexién es esencial al iniciar el proceso de la
creacién: ;A quién queremos contar esta pelicula?

Todas nuestras historias tienen un nicho en el mercado. Si
somos capaces de enfocarnos en esa direccién, sin perdernos,
va a ser mucho mas facil dimensionar desde el principio y con
menor riesgo de equivocarnos. Hay que preguntarse cuanto di-
nerovamos a necesitar para llegar y cémo tenemos que gastarlo.

Y ahora, un paréntesis para hacer un poco de autocritica. ;Se
ledaalacomunicacién, el medio para llegar a nuestro publico,
la importancia que se le deberia dar a 1a hora de construir un pro-
yecto? Igual que un guion no podria escribirse sin un guionista

it

yun ordenador, la comunicacién no podra hacerse sin medios.
Cuantas veces se ven presupuestos de peliculas en los que, en el
capitulo 12, no aparece nada y consecuentemente, tampoco en
sus planes de financiacién... Y ;dénde estan las partidas de pu-
blicidad?, ;cémo vamos a llegar a nuestro puiblico, el fin de nues-
tra pelicula?

Acabado el paréntesis, sigamos con el piiblico al que vamaos...
Debemos recabar toda la informacién posible del mismo. Saber
qué hace, qué le gusta, qué podria incluirse en el guion o en la
produccién dela pelicula que, a priori, captara su atencién. Hay
que cuestionarse qué actores le movilizan y cuales no, qué mu-
sica le atrae, qué localizaciones le son atractivas,... Siconse-
guimos saber todo esto, sera mucho mas facil el trabajo con los
creativos para poder adornar tu pelicula, sin perder nunca la
esencia de lo que quiera contarse, de una forma mas atractiva
para el respetable. No se trata de corromper los proyectos o la
creatividad, sino de integrar en los mismos de forma consen-
suada lo que a nuestro publico le gusta.

El test

Ya tenemos la pelicula. Testarla con posibles ptblicos obje-
tivos es tan bien una forma muy directa y recomendable de ad-
quirir informacién para construir tu linea de comunicacién
frente al estreno en salas. Seamos sinceros. En este momento
del proceso, estamos todos los que hemos participado en la pro-
duccién ‘envenenados’, ya no somos objetivos ni capaces de vis-
lumbrar lo qué pretendiamos que fuera de lo que es. Testeando
la pelicula nos vamos a encontrar con grandes verdades, quiza
duela escucharlas, pero son claves ala hora de enfocar tu comu-
nicacién. Eltest con publico -cudnto mas ajenoy desinteresado
mejor- nos dard una visién objetiva de qué chistes realmente
funcionan y cudles no, qué parte se hace larga, qué actores no
gustan, qué partes dan miedo o no, ... También nos resolveran
si nuestra audiencia es mas femenina o masculina, si nuestro
mensaje social realmente ha quedado plasmado, o si les gusta
el titulo que hemos elegido. Esta informacién es muy valiosa pa-
ra tomar decisiones sobre el corte de tu pelicula -si hubiera que
volvérselo areplantear... ;por qué no?-y para utilizar los elemen-
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tos que, a priori, serdn mas atractivos en
tu campana de comunicacién. Sobre to-
do, esmuy eficaz para optimizar el dine-
rodela camparfia de comunicacién enfo-
cando bien dénde vamos dado que, porlo
general, el dinero que se tiene es bastan-
telimitado. Intentar abarcar a todos los
que van al cine puede llevarnos a que el
dinero quede disperso y la campana poco
enfocaday, finalmente, no lleguemos a
nadie con la suficiente intensidad como
para conseguir movilizarles y que nos re-
galen 9o minutos de su tiempo, ademas
pagando.

Prescriptores
naturales

Poner el foco es imprescindible. Por
tanto, hagamos un analisis de nuestro
publico, de sus habitos de consumo y centremos nuestra camparna
alld dénde vayan a verla -programas de television, revistas, redes
sociales,...-.

Desde pequeniitos nos ha tocado vivir un mundo bombar-
deado por publicidad. La saturacién ha sido tal, que, hoyen dia,
nos hemos vuelto impermeables a la publicidad, de ahi que, ca-
da vez se exija mas creatividad y trabajo para conseguir mandar
tumensaje de‘jEh!... estamos aqui!, jVen a vernos!” y que sea
recepcionado. Encontrar a los prescriptores naturales de nues-
tro publico es también una buena herramienta de comunica-
cién. Aquellos a los que consideras que les gustara la pelicula

Tres6o, una campana joven

Tres 60 se concibié como un thriller juvenil y familiar desde el principio.
Cuando abordamos la primera version de guion de Luiso Berdejo desde
los departamentos de contenidos de las distintas productoras —Bow-
finger, Zinea Sortzen y Antena 3-y la distribuidora -Warner-, nos en-
contramos con un titulo que, a priori, te llevaba lejos de lo que perse-
guiamosy a quién se lo pretendiamos vender: Jabali. Testamos distintos
titulos, junto con distintos carteles y tagliney finalmente resulté que el
compendio titulo-cartel-tagline que mas se ajustaba a la historia que
queriamos contar era el que va acompanando este articulo.

En la historia original, no aparecia el mundo del surf ni de refilon,
tampoco aparecia una historia de amor entre adolescentes, sino un
amor fraternal entre dos hermanos. De hecho, el protagonista era el
hermano pequeo, algo duro para una trama de trafico de 6rganos...
En consenso con el el guionista y el director, Alejandro Ezcurdia, fuimos
introduciendo todos estos cambios que hacian mas atractiva la historia
sin corromper la esencia. En los test de valoracion ha resultado que la
historia finalmente se cuente en Donostia y sus alrededores, lo que fue
un punto importante de atraccion para nuestro target. El mar, los acan-
tilados, los edificios estilo afrancesados... Al final, esto te posibilita hacer
un trailer atractivo.

El argumento requeria de actores jovenes para los personajes pro-
tagonicos —Guillermo Estrella, Rall Mérida, Sara Salamo, Adam Jer-
ziesky... Todos hacen papeles magistrales—. Direccion quiso compensar
la falta de experiencia de los protagonistas por su juventud, rodeando-
los de profesionales consagrados como Geraldine Chapline, Joaquim Al-
meida, Felipe Vélez, Manuel Morén, Pablo Vinas y Juanlu Escudero como
antagonistas.

La fecha de estreno, 26 de julio, marcada por la distribuidora, busca
ese espacio en el que los dias son mas largos y nuestro target puedeir al
cine tanto un miércoles como un domingo porque estan libres. Son na-
tivos digitales que dedican mas horas a Internet que a ver la television.
En la pequefa pantalla consumen, sobre todo, un determinado nimero
de series; escuchan la radio —unas emisoras en concreto-, independien-
temente de donde —ordenador, tablet, movil...—.; y sus verdaderos pres-
criptores son sus amigos. Estamos construyendo nuestra campana en
base a esto: redes sociales, spotify, revistas, radios y las ficciones que
consumen.

‘Intentarabarcar
a todoslos que
vanal cine puede
llevarnos a quela
campana quede
POCO enfocada”

son una referencia. Ensénale 1a peli-
cula a tu piiblico antes del estrenoy
deja que haga su efecto el famoso boca
oreja-hoyendia, muy sustentado por
lared en un perfil muy amplio de pt-
blico-. Los prescriptores naturales se-
ran los creadores de un foro, otras ve-
cesun periodista, y otras un famoso o
institucién, e incluso los amigos.

No me gusta discernir entre cam-
pana online o campana tradicional. To-
dos son medios -unos mas modernos
que otros y cada uno con sus particula-
ridades- que tienen que estudiarse en
funcién de, nuevamente, el ptiblico al
que tu producto esté dirigido. Hay que
conseguir estar en los mas afines.

Los medios online han revoluciona-
dola comunicacién en cuanto a tiem-
pos -tal y como en su dia lo hizo 1a te-
le-, ya que en ellos la rapidez e inmediatez prima. Esto es una
granventaja, a la par que una gran desventaja. Los contenidos
circulan exponencialmente a velocidad de vértigo y, también,
se quedan obsoletos con la misma rapidez. Por tanto, hoy en dia
es impensable no construir las campanas con muchos mas con-
tenidos promocionales que los que se requeririan en el pasado.

Poco mas se me ocurre decir y, tal y cémo prometi al inicio,
seguro que la mayoria os habéis quedado como antes de leerlo.
Siaalgunole heayudado en algo, me sentiré satisfecha y como
hay mil factores que s6lo dependen de la suerte para nuestra
venta... iMucha suerte a todos!
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Agustin Almodovar. rroductor, El Deseo.
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de la pelicula

Pedroyyo nosinvolucramos totalmente
enla promocion de cualquier nueva pelicu-
la, tal es asi que hasta el mas minimo deta-
lle de la campana requiere de nuestro co-
nocimientoyaprobaciéon. Como cineastas
somos autodidactas, no hemos pasado
por ninguna academiay nuestra escuela
ha sido el propio cine mientras lo hacia-
mos. Nos movemos por intuicion, carece-
mos por completo de prejuiciosy academi-
cismos, lo que nos proporciona una enor-
me libertad de actuacion.

aranosotros, cada nueva pelicula es como un hijo,

un ser querido al que queremos dotar de los mejo-

Tes recursos para que se desenvuelva en su vida.

Esta forma de pensar y hacer cine se mantiene des-

de nuestros comienzos en los ochenta, con la dife-

rencia de que ahora contamos con muchos mas

medios pero también con una condiciones mucho
mas adversas que las de entonces. En los tiempos de La ley del deseo
(1986) y Mujeres al borde... (1988), los presupuestos de publicidad y
promocién con los que contdbamos eran muy escasos y nuestras
campanas estaban basicamente fundamentadas en los medios
de comunicacién. Por entonces, los periédicos disponian de sec-
ciones de Cultura dotadas de equipos de periodistas y redactores
con una magnifica disposicién para informar de todo lo nuevo
que se estrenaba en cartelera cada semana, con el inico fin de
trasladar a los lectores todos aquellos detalles que pudieran ser
de su interés. Asi que nosotros, al tiempo que proporcionaba-
mos informacién alos medios, obteniamos una estupenda pro-
mocién para la pelicula. Recuerdo que durante la campana de
Mujeres..., que durd casi dos anos, yo dedicaba casila mitad de mi
jornada de trabajo a hablar con periodistas sobre la marcha de
la pelicula en el extranjero, posibles remakes, asistencia a festi-
vales, etc. En esa época, la critica podia tener su interés, perolo
realmente importante para el medio y sus lectores era la infor-
macién. Siestolocomparamos con la situacién actual, es fran-
camente para echarse a llorar. Hoy por hoy, las secciones de Cul-
tura se han visto arrasadas por los recortes en personal debidos
ala crisis de las empresas periodisticas, y las lineas editoriales
se han contagiado del sensacionalismo televisivo, supuesta-
mente mas comercial. Debido a esto, la informacién neutra so-
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bre las peliculas ha perdido interés y desgraciadamente se esta
imponiendo el uso sensacionalista de cualquier mala critica,
noticia negativa o polémica que pueda surgir. Por resumir, diria
que en nuestros primeros tiempos haciamos grandes campanas
medidticasyalgo de publicidad de pago, mientras que ahora es
alrevés, las camparias en medios son reducidas y muy selectas,
y, en cambio, la campana de pago es muy importante.

Consideramos la promocién como una prolongacién légica
delapelicula, por tanto entendemos que dicha promocién debe
ser muy coherente con la obra que se pretende lanzar. Para no-
sotros se trata de una cuestién moral. No queremos enganar al
espectador, sino motivarle y animarle a que se acerque a nuestra
historia sin prejuicios y que de la forma mas libre posible él de-
cidasileinteresa, sile motiva, siledivierte, o todolo contrario.
Con la promocién tratamos de derribar cualquier prejuicio o pos-
tura tépica previa. Nos gusta que todo lo que se avanza sobre la
pelicula sea muy atractivo. Adoramos la cultura de los postersy
siempre procuramos que el cartel promocional tenga fuerza para
poder llamar la atencién en las paradas de autobtis, ala vez que
tenga buen gusto y cierto misterio. En general, somos muy cui-
dadosos con todos los materiales de promocién y empleamos
mucho tiempo y recursos en su consecuciéon.

Enlared

Laslineasdela promocién nacional e internacional son prin-
cipalmente generadas dentro de nuestra productora, en su ma-
yor parte durante el periodo de la postproduccién de la pelicu-
la-desdela finalizacién del rodaje hasta la obtencién de la copia
estandar-. Una vez que la pelicula esta totalmente terminada,
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Diferentes carteles realizados para Los amantes pasajeros de Jean Paul Goude, primero y tercero, y Javier Mariscal, segundo.

LRSS [ AT g b I L D

h | | =

Loz wmirmies pasopr-as - Fra=ieoh

] e g £2014
i Bl T
E TR v e [ ) =
- A e

LT ITRL TR U U 1)

Promocion viral. Flashmob Los amantes pasajeros en canal
de Youtube de El Deseo

damos paso al equipo de marketing de nuestra distribuidora y nos
dejamos asesorar en todos los aspectos técnicos que comportan
el diseno de una camparfia publicitaria: definimos targets por
edades y sexo, planificamos campafia en medios para llegar a
esos targets, presupuestamos el coste de la campania, decidimos
de comun acuerdo el namero de copias y el tipo de circuito de
exhibicién y ponemos en marcha
todos los recursos técnicos y logis-
ticos necesarios para llevar a cabo
la campafia publicitaria resultan-
te. Todas estas acciones se ejecu-
tan de manera coordinada por to-
dos los equipos de la productora 'y
la distribuidora en perfecta sinto-
niay complicidad.

Internet es cada vez mas im-
portante en las campafias de pro-
mocién, y en cierta medida ha ve-
nido a suplir la falta de informa-
cién que hace veinte afnios cubrian
los medios tradicionales. Desde El
Deseo, a través su pagina web ofi-
cial, asi como sus cuentas oficia-
les en Twitter y Facebook, infor-
mamos de todo que puede ser de interés para nuestros seguido-
res. Publicamos enlaces a cualquier medio nacional o interna-
cional cuyo contenido consideramos de interés. Recibimos todo
tipo de feedback, tratamos de que la relacién con nuestros segui-
dores en las redes sociales sea bidireccional. Durante el estreno
de Losamantes pasajeros, el uso de los medios sociales ha sido muy

"Conla promocion
tratamos de
derribar cualquier
prejuicio o postura
topica previa”
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Libro electronico promocional sobre Los amantes pasajeros, que se puede descargar de forma
gratuita a través de iTunes

intenso. No nos queda duda de que el presente y, sobre todo, el
futuro de la promocién esta en la Red.

Para el lanzamiento de Losamantes... hemos diseniado una es-
trategia de promocién muy diversificada, poniendo especial
énfasis en las nuevas tecnologias, sin olvidar los medios tradi-
cionales y apuntalando todo con una importante campana pu-
blicitaria de pago. Hemos incrementado
el gasto en publicidad en casiun 20% con
respecto a la campana de La piel que habito.
Comenzamos la campafia de comunica-
cién de Losamantes... durante el rodaje e
intentamos informar lo minimo. De he-
cho, el primer mensaje que lanzamos
fue‘una comedia coral, oral y moral’.
Somos conscientes de la voracidad infor-
mativa de los tiempos que vivimos y
también de la vigencia tan efimera de
losnuevos contenidos. Todo se consume
y se quema al instante, por eso hemos
intentado aproximar lo maximo nuestra
campana de lanzamiento a la fecha del
estreno.

Quiero reiterar el enorme esfuerzo
que supone el lanzamiento de cada nue-
va pelicula, tanto en medios humanos como en recursos mate-
riales. Somos conscientes del panorama tan adverso en el que
vivimosy trabajamos. Siempre ha sido muy dificil hacer llegar
una pelicula a su ptiblico, ahora lo es atin mas. Sélo nos queda
luchar y no escatimar esfuerzos haciendo lo que mas nos gusta
a Pedro y a mi: peliculas.
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Enrique Lopez Lavigne. productor, Apaches Entertaiment.
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Nacho Vigalongo y Enrique Lopez Lavigne durante el rodaje de Open Windows

iempre he considerado la promocién como parte
indisoluble en el mismo proceso de producir una
pelicula. Quizas el primer mecanismo que se activa
en la toma de decisién de llevar una historia al ci-
ne, sea como presentarsela a su publico si es que
existeunnicho de espectador para ese largometra-
je o, en caso que no lo hubiera, cémo generar un
evento con un producto nuevo en un mercado tan competitivo
que quema peliculas en su primer fin de semana de exclusividad
y nunca da segundas oportunidades.
Desde Sogecine, productora para la que trabajé durante mas
de ocho afios y 14 peliculas, tuve la oportunidad de explorar a
través de la relacién estrecha entre la compania y la distribui-
dora Warner-Sogefilms férmulas de comunicacién de producto,
en sumomento innovadoras, como las desarrolladas en las cam-
panas de largometrajes de éxito como La Gran Aventura de Mortadelo
yFilemén -estudios de mercado, testscreenings y sinergias con Edi-
ciones B-; Nadie conoce a nadie -red de preestrenos plataformay
patrocinios-; El Milagro de P. Tinto -si-
nergias con la radioférmula 4o Prin-
cipales y Cadena Dial, posiciona-
miento en grandes superficies...-.

gias de comunicacién de mano de los responsables de las televi-
siones que coproducen nuestras peliculas. Nos hemos encon-
trado en este camino con socios que fidelizan, a través de su se-
nal, a un espectador potencial de nuestro cine las en salasy, a
futuro, en sus propias rejillas de programacién, que recibe con
cautela los mensajes y sabe inmediatamente distinguir lo que
le llama la atencién y rechaza lo que no, con lo que cualquier
erTor se paga muy caro. Hemos trabajado codo con codo con Te-
lecinco Cinema y ATRESMEDIA desde la génesis de cada proyec-
to en sintonia creativa, desarrollando in house los conceptos ba-
sicos, el disenoy las pautas acerca de la naturaleza del proyecto
y externalizado la produccién de materiales asociados a las cam-
panas previamente por el pull de productores. De este trabajo
surge la variedad de estrategias tejidas en Verbo y Loimposible, con
Telecinco, e Intruders, Fin o Extraterrestre, con Antena 3. Pendientes
del estreno de 3bodas de mdsy Open Windows y reformulando el slate
de peliculas para 2014, estamos analizando las posibilidades que
la transformacién del sector de la publicidad esta repercutiendo

en las campanas tradicionalmente

definidas en forma de GRPy el ago-

tamiento de férmulas como la pren-

sa escrita y la propia visibilidad en

1] . -
Todos estos instrumentos, hasta en- S e | m p O ﬂ e ﬂ m e ﬂ Sa_J es calles. Se impone cada vez mas el

tonces limitados a productos fuera

modelo 365, la correlacién de-

del ambito cinematografico, van Ca d daVeéZm é SS | M p | es sarrollada desde una compleja red

mas alla de considerar la inercia del

de redes que emiten mensajes cada

interés por la propia pelicula, por \/ V| rl | | 7a d 0 S” vez mas simples, virilizadosy, sobre

sus creadores y protagonistas como
fuente tinica de promocién de un
producto tan complejo y multidisci-
plinar como deberia ser el cine.

Fuera ya de un grupo de comunicacién como Prisa-Sogecable
con uniones que, aplicadas correctamente, pueden servir de
trampolin a casi cualquier producto audiovisual, me aventuré
con mis siguientes aventuras de produccién: Borjamariy Pocholo
y, sobre todo, 8 Weeks Later. Estos filmes fueron ocasiones inicas
para estudiar fuera de nuestras fronteras modelos de peliculas
alosqueaplicar valor anadido desarrollado desde el origen mis-
mo del concepto-Mecanoy la nostalgia de los ochenta en Borja-
mari...- y una franquicia novedosa en el nicho del terror anglo-
sajon como en 28 semanas mdstarde. A partir de la creacién con Be-
1én Atienza de Apaches en 2008, tuvimos muy claro la necesidad
de implementar los recursos humanos y amplificar las estrate-

todo, la generacién de eventos mul-
timedia fuera del ambito de lo pura-
mente cinematografico. Estos retos
son nuestros retos y son de caracter
inmediato, teniendo en cuenta la transformacién imparable de
la tecnologia que repercute en los habitos de consumo. Trabajar
con lasagencias de medios en la busqueda de partners en las nue-
vas facetas comerciales de los largometrajes en forma de branding,
olaincorporacién de marcas a un nuevo modelo de negocio son
ahora nuestra prioridad, no sélo en Open Windows -un proyecto
que en su propio enunciado define el escenario en que vivimos
hoy expuestos a una pantalla saturada de mensajes-, sino en
los préximos proyectos en desarrollo.
Lo inico que puedo afiadir a todo esto es que es un area a la
que le dedicamos un empleo de nuestro tiempo muy sustancial.
Por algo sera.
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Patricia Marco. Directora de antena, Mediaset Espaia.

Ghislain Barrois. consejero delegado, Telecinco Cinema.

on talento

v algo de suerte

ha sidoun afio excepcional para

Telecinco Cinema. Con una di-
ficilsituacién en la industria del
cine y unos datos de taquilla con
los que cada vez es mas dificil te-

ner motivos para respirar tranquilos, para nosotros todo han si-
domotivos de alegria. Elmayor de ellos haber dinamizado el sec-
tor propiciando, solo con Loimposible y Las aventuras de Tadeo Jones,
laventa del 56% de las entradas del ano en Espana.

El éxito de nuestras dos peliculas mas potentes de 2012 ha si-
do fruto de varios factores: un enorme trabajo por parte del equi-
podelasdos produccionesy de Mediaset Espania, grandes dosis
de talento y, cémo negarlo, también algo de suerte.

Ambas camparias empezaron a fraguarse muchos meses an-
tesdelanzarsey, contando conla pla-
taforma de todos los canales de Me-
diaset Espana, nos volcamos todos
juntos en encontrar los mejores espa-
cios, los mejores contenidos y el rit-
mo mas adecuado para difundir los i
principales elementos de comunica-
cién de cada pelicula. Somos muy
conscientes de que la fuerza de un
grupo como Mediaset Espana ala ho-
rade promocionar las peliculas de Te-
lecinco Cinema es esencial para ena-
morary atraer al publico, y de que te-
nemos que hacerlo con la seguridad
de que no vamos a defraudar a las
personas que van a gastar su dinero
en comprar una entrada.

Cada pelicula tenia su propio to-
no: sialgo define a los materiales de
TadeoJones es 1a creatividad, la simpa-
tiaylaternura que despiertan. Teni-
amos que crear una marca, hacer de
un personaje desconocido alguien
con el que, tanto mayores como pe-
quenos, empatizaran. En cambio, Lo
imposible se bas6 mas en el prestigio,
la calidad yla grandeza. No podia ser
menos con una pelicula de tal enver-
gaduray que abordaba una historia
tan delicada.

Todos los canales de Mediaset Espana participaron amplia-
mente en la emisién de todos los elementos promocionales que
se disefiaron ex profeso para cada una delas peliculas: ‘promos’
paraimpactar en los cortes de publicidad, cortinillas colocadas
en las posiciones preferentes de los cortes, pathfinders para lanzar
los mensajes durante los programas y emisiones de documen-
tales de making of. En el caso de Tadeo... se emitieron 4.500 pases
delas2s5autopromociones que realizamos y, como complemen-
to, se hizo especificamente el corto La mano de Nefertiti y el video-
clip‘Las aventuras de Tadeo Jones: te voy a esperar’, que llegé a
ser un gran éxito musical, alcanzando el nimero uno de descar-
gas durante varias semanas consecutivas.

Desde su aparicién en la gala de los Goya 2013, Tadeono tardé
en convertirse en el personaje mas esperado por las familias es-
panolas. Desde ese momento y hasta la fecha de estrenono hu-
bo un evento del que no sacaramos partido para unir a nuestro
héroe ala causa. Piezas especificas para la Eurocopa, el Mundial

TRPAEEICH E5E01M0| AEHEICH

de Motociclismo, Roland Garros, un calendario de autopromo-
ciones de cuenta atras hastala fecha de estreno, las campanadas
de Fin de Afio... jHasta una pieza en la que Tadeo Jones daba la
bienvenida en su viaje a Espania a Angela Merkel!

Enelfin de semana de su estreno, coincidiendo con la entra-
da en vigor del nuevo IVA al 21% y en Ultimo lugar de una larga
lista de estrenos de animacién que se habian lanzando durante
elverano, la apertura de Lasaventuras de Tadeo Jones fue brillante y
su fortaleza no decay6 hasta el punto de convertirse en el titulo
de animacién mas taquillero de 2012y en la pelicula espafiola de
animacién mas taquillera de 1a historia, con estrenos en todo el
mundoy, como colofén, el reconocimiento de la Academia con
tres Premios Goya.

Por su parte, Loimposible es un ejemplo claro de coémo una pe-
licula de calidad, un filme-evento,
arropado por un director y un equipo
implicado al 200% en la promocién,
junto con el incomparable altavoz de
Mediaset Espana, pueden conseguir
que en uno de los peores afios para el
cine espanol haya un producto que
rompa todas las expectativas: el fin
de semana de sulanzamiento se con-
virtié en la pelicula con mejor estre-
no en Espana de todos los tiempos y
entré directo al nimero 7 del box office
mundial; en susegundo fin de sema-
nayaerala pelicula masvista del afno
en nuestro pais y, a dia de hoy, esla
cinta espanola mas taquillera de la
historia y la segunda mas vista si se
tienen en cuenta también las pro-
ducciones extranjeras, solo superada
por Avatar.

Nadie podia suponer que seiban a
batir tantos récords, pero, una vez
mas, las piezas encajaron: una cam-
pana disenada con mimo, con previ-
sién y con ayuda de todas las partes
implicadas; una cinta capaz de com-
petiranivel técnicoy artistico con las
grandes superproducciones america-
nas; una historia que no dejaba indi-
ferente a nadie; y la colaboracién de
su protagonistareal, Maria Belén, que dot6 de una gran huma-
nidad al drama terrible que narra la pelicula.

LoImposible estuvo presente en todos los medios a través de
cuidadas apariciones en prensa, se present6 también en los fes-
tivales internacionales de Toronto y San Sebastian, y fue objeto
deuna campana sin precedentes en Mediaset Espafia. Meses de
promocién para reforzarla imagen de pelicula-espectaculo, pe-
licula-emocién, pelicula de prestigio, que culminaron en un
evento de estrenoretransmitido en directo en varios canales del
grupoy que continué hasta los Goya, donde, méas alla del apoyo
que el puiblico le dio en las salas y del éxito de taquilla, tuvo el
respaldo de los académicos al recibir cinco estatuillas. A nivel
internacional, se ha estrenado en méas de 60 territorios tras co-
sechar algunos de los galardones internacionales mas impor-
tantes, incluidas las nominaciones de Naomi Watts a Mejor Ac-
triz Dramatica en los Globos de Oro y Mejor Actriz Protagonista
en los Oscar de Hollywood.
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Mario Casas. El poder de un rostfo.

narala pelicula

Acompar
hasta el final

Chusa L. Monjas

ario Casas no quiere ser sélo el guapo de
lapelicula, peroel que eselchicoideal de
las adolescentes espafiolas convierte en
un acontecimiento cada filme que rueda.
Fenémeno de fans, este rentable actor ga-
llego es uno de los nombres con mas tirén
del momento y su presencia en la gran
pantalla es un seguro para llenar las salas de cine. Tras los ta-
quillazos de las mediaticas Mentirasy gordas, Fuga de cerebros y Tres
metros sobre el cielo, el protagonista masculino de La mula es muy
consciente de lo importante que es promocionar una pelicula,
tarea enla que seimplica con “entusiasmoy pasién. Paramies
una fase tan importante como el rodaje”, afirma.

Casas mira a Estados Unidos, donde invierten tanto presu-
puesto en vender como en producir. “Alli, intérpretes y directo-
res pasean las peliculas por todo el mundo, salen en los medios
hablandodeloque han hecho, acuden alos festivales... En estos
momentos de crisis hay que ir a por todas, dar el maximo para
que el ptublico sepa lo que hemos hecho”.

A Casaslegustalagenteyviajar, disfruta con las promocio-
nes. “Es una fase en la que tienes que respirar hondo, comer
bien y dormir lo mas que puedas. En Espafia necesitamos mas
cine con espectaculo, mas historias que nos hagan pasar un
buen rato, disfrutar. Creo que es muy necesarioacompanarala

Paloma Juanes. Representante de actores.

pelicula. El piblico agradece ver a los actores hablando del filme
para también hacer hablar a los demas. También soy espectador
y me gusta ver y escuchar a los que me hacen llorar, reir, gritar,
aplaudir...”, dice con conocimiento de causa porque, cuando
acude a los estrenos de sus trabajos, vive en primera persona “lo
emocionante que es ver a los espectadores exteriorizando sus
sentimientos”.

No se toma como una obligacién hacer entrevistas, posar y
estar bajolos focos. “Hay que hacerse oir, pero no se trata de salir
en todos los medios porque puedes saturar y el mensaje se pier-
de. Noes cuestién de rellenar, sino de buscar las vias para vender
loque hacemos, dentroy fuera, y tener claro a qué segmento de
la poblacién quieres llegar”.

Ledamiedo ser objeto de tanta atencién, “a veces no es buena
tanta exposicién. La gente habla de ti como si te conociera...
Aceptolas criticas, sé que aunosles gustara lo que hago y a otros
no. Lomejor de todo es que los que fueron a ver mis primeras pe-
liculas se interesan ahora por otros trabajos muy distintos -cita
Lamula ylas inéditas Las brujas de Zugarramurdi e Ismael-.

Califica de error no apoyar la promocién “porque si no hay in-
formacién, esmuy complicado que vayan a ver una pelicula. En
EE.UU. alos actores les ensefian como afrontar una promocion,
aprenden a hablar en ptblico y les asesoran sobre el vestuario
en las premieres. Es esencial cuidar lo que viene después del roda-
je. Desde mi primera pelicula defiendo a muerte lo que he hecho
hasta el final”.

La promocion: una responsabilidad de todos

no importante la promocion por parte

de los actores para el buen desarrollo
de una pelicula espanola. El hecho de pro-
mocionar una pelicula por parte de sus in-
térpretes debe ser tomado como una res-
ponsabilidad. Elinterés de que el cine espa-
nolllegue ala genteylos mueva a comprar
una entrada no es s6lo responsabilidad de

E I planteamiento nunca debe sersies o

las distribuidoras o los productores, es tam-
bién trabajo y responsabilidad de los acto-
res y sus agencias. Es decir, no es un extra,
sino una pieza clave en el funcionamiento
de laindustria. En el caso de la espanola,
mucho mayor si cabe porque disponemos
de muchos menos millones de délares que
los americanos u otras industrias importan-
tes parainvertir en publicidad propiamente

dicha. Yo, como representante, trabajo para
concienciar a los actores de laimportancia
que esto tiene y nos comprometemos des-
de el minuto uno a que asi sea. También ten-
go en cuenta este hecho ala hora de cerrar
un contrato. No es s6lo el rodaje lo que me-
temos en el caché, sino la difusién y la tras-
cendencia quedicho actorvaapoderdaral
proyecto.
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Gloria Bretones. Directora de proyectos en ArteGB y DirCom en Centuria Films.

Como el marketing online
puede salvar al cine espanol

No es ningln secreto que ahora mismo no somos capaces de llevar a la gente
al cine. Asi de simple. Pero ya no sirve de nada enumerar las causas que nos
han llevado a vivir una situacion tan dramatica como la actual, es hora de

encontrar soluciones creativas.

asta el momento, nuestro cine ha basado su
estrategia publicitaria en empapelar las gran-
des ciudades con carteles, bombardear con el
trailer la televisién, llevar a los actores de pe-
regrinacién por los cuatro programas que ha-
blan de cine en Espania, y en hacer una pagi-
naweb que, enrealidad, sirve para que los de
prensa se descarguen el material promocional. Comunicacién
unidireccional que ya no parece sufciente para enganchar al pt-
blico.

Pero entonces, jexiste una nueva forma de promocionar una
pelicula? La respuesta es si, aunque quiza habria que matizar
que, mas que unanueva forma de promocién, existe una nueva
manera de comunicarse con el futuro espectador de esa pelicula.
Internety, sobre todo, las redes sociales han cambiado la mane-
ra en que nos relacionamos con el mundo. Ya no somos meros
consumidores, no queremos simplemente ver una pelicula,
ahora buscamos vivir una experiencia que dure mucho mas que
hora y media. Vamos a ver cémo.

Hace poco tuve la oportunidad de volver a disfrutar de El ver-
dugo, de Berlanga. No descubro nada si digo que es una obra
maestra de nuestro cine que no pasa de moda. Sin embargo, no
fueun taquillazo en sumomento, normal si tenemos en cuenta
que el régimen le cerrd los pocos canales de promocién existen-
tes de inmediato.

;Y siBerlanga hubiera podido crear
una campana de marketing online?

A priori parece un disparate, pero El verdugo es una pelicula
que podria haberse rodado ayer. No se trataba de un mero entre-
tenimiento, pretendia despertar conciencias y generar debate
en torno a un tema tabu entonces. Sin duda, las redes sociales
hubieran sidoun gran aliado para enganchar a la gente a ese de-
bate, crear conversaciones entre publico y creadores, y , por su-
puesto, motivar a la gente para ir al cine.

Sin olvidar las estrategias de comunicacién de toda la vida,
los blogs y las redes sociales son ya herramientas indispensa-
bles, un complemento perfecto para encontrar a nuestro publi-
co, al que ird al cine a ver nuestra pelicula y ademas nos reco-
mendara. Una segmentacién imposible de hacer en la calley
que en Internet resulta muy efectiva, ya que nadie te sigue sino
le interesas y no interesas si no aportas algo diferente.

Pero, ;como destacar entre toda la oferta existente? El secreto
esta en generar expectacion y, en el caso de una pelicula, debe
hacerse antes de empezar a rodar. Hay que buscar férmulas
creativas que acerquen a la gente al proyecto destacando sus ele-

mentos diferenciadores, provocar las ganas de ver el largome-
traje, incluso antes de que éste exista.

El equipo de social media de El verdugo seguramente crearia un
blog, nos contaria como se desarrolla el rodaje desde el inicio,
nos acercaria a sus creadores, detallaria los problemas con la
censura, desvelaria algiin secretillo del director...

Por supuesto, también abriria un perfil en Twiter a Pepe Is-
bert para que la gente pudiera conversar con él, organizaria con-
cursos participativos
en Facebook, sortearia
entradas para el estre-
no, pondria a disposi-
cién de sus fans mate-
rial promocional ex-
clusivoa través deuna
app...Y sin olvidar el
audiovisual, grabaria
alglin encuentro con
los seguidores, haria
entrevistas a los acto-
res, crearia trailers es-
peciales, organizaria
undebateentornoala
pena de muerte con li-
deres de opinién, y lo
compartiria todoen su
canal de Youtube...Y
todo ello gracias a la
participaciéon de la
gente que ahora mis-

‘Internety las
redes sociales
han cambiado
la manera en
que nos
relacionamaos
con el mundo”

mo esta en las redes sociales.

Ya no se trata de saturar al publico con cientos de kilobytes de
informacién, sino de crear una buena estrategia que tenga como
objetivo implicar emocionalmente a los espectadores en el pro-
yecto. Hacer que vivan una experiencia y que ir al cine forme
parte de esa sensacién.

Comunicacion bidireccional entre
creadory espectador

Elcine espafiol nolo tiene facil, todos los fines de semana se
enfrenta a grandes producciones americanas con las que, por
presupuesto, es imposible competir en medios publicitarios tra-
dicionales. En esto el social media es mucho mas democraticoy
esaes, sinduda, la gran ventaja: las herramientas disponibles
para grandes y pequenos son las mismas. Una pelicula de bajo
presupuesto puede hacer una gran campana con poco dinero.
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Serala creatividad y la capacidad de comu-

nicacién lo que marcara la diferencia.
(Se habria atrevido Berlanga a exponer

su pelicula de esta manera? Estoy segura

¥ Folow L+ . . I .
El VEfdugﬂ & quesi, tenia una historia genial, y, al fin
EXVerdusgpo 4,403 y al cabo, se enfrenté a algo peor que las
— critcasen Twiter: la censuray el desprecio

deunrégimen totalitario. No debemos te-
ner miedo alasredes sociales, sino todo lo
contrario, debemos integrarlas dentro de
nuestra estrategia de comunicacién glo-
bal. Vamos a empapelar las ciudades con
bonitos carteles, si, pero invitemos tam-
bién ala gente a participar en nuestrasre-
des sociales, a conversar con nosotros.

(Puede el marketing online salvar al cine
espafiol? Fundamentalmente puede ayu-
dar a encontrar a un nuevo piblico que
ahora esta conectado en sus perfles socia-
les hablando de cine. Como siempre, los
americanos nos llevan la delantera en es-
to, pero otras industrias como la francesa
olainglesa comienzan a sorprendernos
también con muy buenas campanias en la
Red.

El marketing online tiene grandes profe-
sionales en Espafia que pueden ayudary
mucho ala promocién de nuestras pelicu-
las. Estamos demasiado acostumbrados a
encargar al becario la gestién de las redes
sociales, y, sin embargo, rodearse de bue-
nos profesionales puede marcar la dife-
rencia.

Ya va siendo hora de que despertemos
a esta nueva realidad digital. Hay perso-
nas a la que no estamos llegando que dis-
frutarian mucho con nuestras peliculas,
asi que no hay que caer en la simpleza de
pensar que el publico solo quiere ver
blockbusters, aunque sea eso lo que leemos
ahora mismo en Twiter. Usemos las redes
sociales para cambiar la imagen del cine
espanol. La calidad de nuestras peliculas
hara el resto.

Web: www.artegb.com
Blog: www.marketingdecine.com
Twiter: @arteGB
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Recreacion de un perfil de Twitter de El verdugo

Unasjornadas
para la concienciacién

FAPAE y ArteGB firman un convenio de colaboracion para la organizacion de las | Jornadas
de marketing online para la promocion del cine espaiiol

on el fin de informar a los profesiona-
‘ les del cine sobre las ventajas que tie-

ne hoy la comunicacién online aplica-
da al audiovisual, Arte GB y FAPAE han mar-
cado en sus agendas en color rojo las tltimas
semanas del mes de octubre, fecha en la
que, previsiblemente, se celebraran en Ma-
drid las | Jornadas de marketing online para la
promocion del cine espanol.

Explicar el qué, el comoy el por qué. A
través de mesas redondas con expertos del
sectory profesionales que ya han testado las
posibilidades de Internet como herramienta

para divulgar sus contenidos, se trataran
cuestiones como la mejora de la reputacion
a través de las redes sociales, las promocio-
nes virales, las aplicaciones méviles, o la
creacion de marca.

Gloria Bretones, directora de proyectos
de Arte GB, afirma que“la alianza con FAPAE
es imprescindible. Esta entidad conoce de
primera mano qué momento vive el cine es-
pafnol y como esta la industria. Ellos se han
dado cuenta de la labor imprescindible que
supone concienciar de las posibilidades de
Internet como un aliado. La misma Red pue-

de serun arma contra la pirateriay FAPAE se
ha dado cuenta de que esto es algo funda-
mental”.

La primera cita de este encuentro de pro-
fesionales del sector en torno al marketing on-
line tendra lugar en Madrid el préximo oto-
o, pero la intencion de las organizaciones
firmantes del acuerdo es que estas jornadas
puedan celebrarse en los proximos meses en
ciudades como Valencia, Barcelonay Sevilla.
¢El reto? Concienciar a los profesiones audio-
visuales de que una presencia onlineidonea
puede generar miiltiples beneficios.
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N\ LAPROMOCION, UNA PIEZA CLAVE

WTF? YOU MISSED ME ON JIMMY KIMMEL LIVE?
NO WORRIES. I'M ALL UP oN THE Youl[[ll)-

Lrwa paslicaula iqum cowvdians jusnga, passabes, chonis

Vblag eiak cotak GuR melan modellin

mark ks
wahlberg  kunis

Cartel y pagina de Facebook promocional de la pelicula Ted

Irene Crespo. reriodista (Nueva York).
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T —— -

ted
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OO PACKE., WD &
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NO es promocionar,
es contar historias

e Las dltimas campanas de marketing online en Estados Unidos cada vez sacan mas partido al potencial de
las redes sociales: buscando el vinculo emocional con el internauta y posible y futuro espectador, vy
creando ansiedad por ver la pelicula. Esa es la clave de la nueva promocién con grandes casos de éxito

recientes como Ted.

e |as agencias y estudios de Hollywood entienden las campanas digitales como una extension de la
pelicula: las dos son experiencias sociales, las quieres compartir con amigos y familia, y cuanto mas
compartas, mejores resultados puede tener en taquilla. Y, de hecho, en casi todos los casos, los tiene.

iete millones de fans en Facebook, entre 50.000y
175.000 clicks en ‘Me gusta’ en cada post, mas de
700.000 seguidores en Twitter y mejor atin: 54,4
millones de délares el primer fin de semana en Es-
tados Unidosy, finalmente, casi 600 millones por
todo el mundo. Asi se mide el éxito de Ted, 1a peli-
cula sobre un oso de peluche malhablado y cama-
rada de Mark Wahlberg que no conocia nadie y acabé consi-
guiendo mas amigos en redes sociales que el propio actor, una
recaudacién en taquilla inesperada e incluso colarse en los

Oscar: su creador y doblador, Seth MacFarlane, presentéla gala
este ano.

Ted es una de las Glltimas camparfias de promocién online que
ha creado tendencia en Estados Unidos. La ide6 la agencia Jet
Set Studios, una de las mas activas entre los estudios de Holly-
wood, que se definen como “contadores de historias”. Ahi esta
su secreto dicen Russell Scott y Patrick Young, fundadores de es-
ta empresa con algo mas de una década de vida. Y para Ted
crearon la mejor de las historias, a la vista de los resultados: le
abrieron sus propios perfiles de Twitter y Facebook, sacaron al
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personaje delapelicula ylo convirtieron en real (@TedEsReal era
su Twitter en Espafia, @WhatSaidTed, en EE.UU.). “Ted naci6
en Navidad”, recuerdan. En la Navidad de 2011, seis meses antes
del estreno en casi todo el mundo. En principio nacié como to-
das las redes sociales para peliculas: hablando sobre ellas, su-
biendo imagenes, videos... “Pero tan pronto como empezamos
a escribir posts como si los dijera Ted, en vez de escribir sobre él,
la pagina despegé”. Crearon su propio meme, un personaje que
se propag6 por Internet como la pélvora, sus frases -a veces nada
politicamente correctas y menos para los norteamericanos- se
compartian, ‘gustaban’, recibian comentarios... Generaban
interaccién, unarespuesta por parte de los internautasy, en tl-
timo término, potencialesy futuros espectadores, la clave de to-
do esto.

“Sentimos que Internet y lo digital es el canal mas obvio para
promocionar los filmes”, explicaba hace pocoJay Armitage, co-
fundador de otra de las agencias mas punteras en este entorno
online, Ralph, donde consideran “la campana digital como una
extension de la pelicula”, algo que debe entretener al igual que
generar un vinculo y compromiso con la audiencia. “En Internet
estan los espectadores, alli pasan la mayor parte de su tiempo,
ya sea en el ordenador o en el mévil. Las peliculas son también
experiencias sociales. Son algo que queremos compartir con
amigosy familia, algo por lo que entusiasmarse y estar ansiosos
por que llegue”.

Crear expectacién, viralizar, es decir, conseguir que los con-
tenidos que publicas en tus redes sociales se compartan y extien-
danrapidamente, de eso habla Armitage;y, al final, se trata de
construir la audiencia de 1a pelicula,
como hizo Jet Set con Ted. Esos son los
objetivos de las campanas de promo-
cién onlineactualmente. Unos objeti-
vos y un medio que descubrié en 1999
Elproyecto delabruja de Blair, un pequeno
filme que revoluciond el marketing digi-
tal en cine, cuando atn no existian
Twitter o Facebook y los estudios, co-
mo mucho, creaban una pagina web
especifica del filme -con sinépsis, fi-
chas, fotos, algtin juego-.

Aln hoy, si preguntas entre exper-
tos, Labruja de Blair esta considerado co-
mo uno de los mayores casos de éxito,
lalanzadera para el uso de Internet co-
mo herramienta de promocién efecti-
vayrentable, un medio mucho menos
costoso que la televisién o 1a publici-
dad exterior -aunque atn hoy sigan
siendo imprescindibles- y, por tanto,
fundamental para pequenias pelicu-
las, como era aquélla, que quieren llegar mas lejos con menos
dinero. La pelicula de Daniel Myrick y Eduardo Sinchez apenas
habia costado 45.000 eurosy acabé recaudando en todo el mun-
do1y9 millones graciasa continuary ampliar en Internet la mis-
ma historia que ellos contaban en el cine: un supuesto caso real
sobrela leyenda de esta bruja yla muerte de tres estudiantes que
intentaron grabarla.

Myrick y Sinchez demostraron que la Red era un acelerador
delbocaoreja, una herramienta esencial para generar expecta-
cién, que, usada correctamente, daba buenos resultados en ta-
quilla, sobre todo, sila pelicula respondia a esas expectativas
que se habian creado. “Una vez que veian la pelicula -explica
Russell Scott sobre Ted-, volvian al perfil de Facebook o Twitter
[del oso] y cobraba mas sentido, les parecia mas gracioso aun”.

Estrategias parecidas han empleado en estos afos titulos co-
mo Prometheus o Kick-Ass, peliculas con, a priori, cierta dificultad
para entrar por el ojo al gran puiblico que gracias a campanas
tempranas y originales alcanzaron el nimero uno en taquilla
su primera semana y enormes recaudaciones finales. Ambas,
en concreto, apostaron como Ted, por dejar a los personajes que
se presentaran ellos mismos y asi presentaran la pelicula.

La agencia Ralph se encargd de Kick-Ass, una de las primeras
que creé perfiles propios en Facebook a sus personajes: “Los
usuarios se convirtieron en fans de ellos, mucho antes de que se

"El proyecto dela
bruja de Blair
revoluciono el
marketing digital en
cine, cuando no
existian Twitter ni
Facebook”

estrenara la pelicula”, explicaba Jay Armitage. Crearon un vin-
culo entre el espectador y Kick-Ass o Hit Girl que, a su vez, generd
ese hype o deseo de ver la pelicula, de conocer a esos personajes a
los que llevaban meses leyendo.

“Nuestro papel en una pelicula suele empezar tres o cuatro
meses antes del estreno. Pensamos cudl es la mejor forma de lle-
gar a los corazones y las mentes del publico, creamos su presen-
ciaonlineylo dejamos en manos de la audiencia”, cuenta Russell
Scott, de Jet Set. Pero hay veces, como ocurre con la mayoria de
los blockbusters, que se empieza incluso desde rodaje. Jon Favreau,
director de Iron Man, en el que casi nadie confiaba -y van por la
cuarta entrega-, fue de los primeros en ver el potencial de
Twitter como herramienta de promocién: durante el rodaje en
2008 empezd a tuitear antes de que arrancara la campana con-
vencional de promocién. Sus casi 500.000 seguidores entonces
generaron tal respuesta y ansiedad por ver la pelicula que hoy
esuna estrategia mas que habitual. Véase el perfil, por ejemplo,
de Bryan Singer, @BryanSinger, rodando ahora la nueva de X-
Men,y los miles de retweets que consigue. Una accién en la que
el estudio no se esta gastando un délar.

(Y cuando se acaba la campana? La otra gran pregunta.
“Nosotros aguantamos tras el estreno como un mes -explican
en Jet Set-; y luego retomamos para el DVD”. Durante todo ese
tiempo hay otra clave, la multiplataforma y aqui una novedad
respecto a los Giltimos afios: no hay que estar presente en todas
lasredes sociales, s6lo en las que creas que el ptiblico objetivo de
tu pelicula pasa mayor tiempo. Asi, por ejemplo, con Ted, mien-
trasJet Set Studios dinamizaban los perfiles de Facebook y Twit-
ter, otra agencia, TVGala se encarga-
ba de un Tumblr y de una aplicacién
para Facebook en la que Ted se colaba
en las fotos que subian los propios
fans.

Siaprincipios dela década pasada
se convirtié en indispensable que una
pelicula tuviera su propia pagina
web, hoy no se concibe que, ademas,
no tenga su propio Facebook y Twit-
ter, pero, seglin la pelicula, deberia
tener su canal de YouTube, Pinterest,
Instagram, Tumblr, estar dada de alta
en redes sociales cinéfilas -GetGlue o
Gomiso-y, iltimamente, se ha meti-
do con fuerza Vine, la red social de
microvideos.

Lobezno inmortal hace un par de me-
sesdio el pistoletazo con el lanzamien-
to del tweaser: seis teasers de seis se-
gundos -lo que deja Vine- que antici-
paban el teaser. Hype, hype, hypees el le-
ma del marketing online. Crear ansiedad y multiplicar la expectacién
aprovechando la rapidez de Internet y las nuevas redes. Y para
ello, lasagenciasylos estudios tienen que estar siempre renovan-
dose, encontrando nuevas herramientas. Jet Set, por ejemplo,
viralizé hace poco con un nuevo tipo de cartel para StarTrek: Enla
oscuridad: el cinemosaic, lo1lama, una mezcla de péster, gifsy trailer.
Siviralizas tanbien, el virus al final acaba en los medios conven-
cionalesyla campana llega al maximo publico potencial posible.

Pero en cualquier caso, lo basico en estas redes o campanas,
como insisten, es subir contenido ‘compartible’, que aporte in-
formacién, genere interés, entretenga y, sobre todo, que cree
empatia del espectador hacia la pelicula. “Hacer un filme no es
un juego entre dos —el director + su pelicula-, sino entre tres -el
director + su pelicula + el puiblico-", le decia Hitchcock a Truffaut
en sus famosas entrevistas. Y 1a promocién online de peliculas si-
gue al pie de la letra sus consejos.

Con juegos, en Twitter, Facebook o Tumblr, hoy por hoy, la
clave del éxito de una campana, es decir, que convierta a los in-
ternautas en espectadores, esla que consigue involucrarles, ge-
nerar un vinculo que les haga sentir parte de la pelicula, de for-
ma que quieran compartir esos buenos sentimientos con otros
amigos y otros amigos y otros... Hasta llegar, con suerte, a los
siete millones de amigos y, por supuesto, a los cientos de millo-
nes en taquilla.
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Emilio A. Pina

“Es fundamental conseguir
buenos companeros de viaje”

Juan MG Moran

ulsofirme, arrojoy veterania. Emilio A. Pina, nuevo director general delaAcademiade Cine,

esbuen conocedordelos pasillosde una casa porlaquevuelve adeclararse dispuestoa tra-

bajarconahinco. Socio de laentidad desde octubre de1992—es elacadémico nimero 498—,

tiene por delantedivulgarel discursoinstitucional —"es funcion delaJunta Directiva decidir
cual eslavozde la entidad’-. Se ha propuesto conseguir “una Academia mas ligera” en estos mo-
mentos dificilisimos, situacion delaqueleaburre hablar “porque tocaatodosynosoloalosdel cine”
Conilusion, esfuerzoy ganas peleara porque, masalladelidiar conlas cuentas, puedallegarsea una
renovacion.Yesque unode susobjetivos es el de'hemos salvado laAcademia’, pero encima de la me-
sa tiene otro punado de retos, con los que empiezaya a lidiar en horario de oficina.

EN LA PIEL DE LA INSTITUCION

De vicepresidente de la Academia a productor ejecutivo de los
Premios Goya, y ahora director general, ;cdmo se vive el cambio de si-
lla?

Después de muchos afos colaborando con la instituciéon me toca
ocupar un rol diferente. Ahora soy yo el que da cuentas.Mitrabajo con-
siste en proponery organizaralajunta Directiva para que ésta siga de-
cidiendo el destino inmediato de la Academia.

Con solo 15 dias en el puesto, ¢qué es lo qué mas cuesta?

Lo mas dificil es cambiarlos habitos. Al haber estado en otros pape-
les diferentes dentro dela casa, tengo que hacerme a unaformade tra-
bajar que ya he visto a otros que han pasado por el cargo. Los procedi-
mientosy la toma de decisiones no tienen nada que ver con cdmo
actuaria en otros casos, por ejemplo en una produccién.

¢Qué se trae a esta casa del terreno de la produccion?

La Academia tiene un peso institucional y un prestigio ganado en
muchos afos, que considero necesario traducir en cierto valor comer-
cial. Estonoesincompatible con que la entidad sea sin animo de lucro,
sino que debe posibilitar que lleguemos a mas sitios, multipliqguemos
laactividady podamos cumplir con mayoramplitud nuestros objetivos.
Eneste sentido nos hace falta quitarnos el velo, casi Ginico, dela gestién
cultural. Necesitamos fomentar otras actividades que, al igual que los
Goya, lleguen a un mayor nimero de personas, que ayuden a la promo-
cion y difusion de nuestro cine, todo ello sin detrimento de otras
actividades especificas paraacadémicosy conintervencién de los dife-
rentes agentes del sector comojornadasy coloquios, que resultan muy
positivas para unificar posturasy extraer conclusiones.

Precisamente bajo las dos ceremonias de José Corbacho, coman-
dadas por usted, se vivié un cambio de tono y de rumbo.

Enloquerepresentalagaladelos Goya hubounantesyundespués
de estas ceremonias, cambio que no es atribuible soloa miintervencion
enla produccién ejecutiva, mas bien sedieron unaseriede circunstan-
cias.Veniamos de unas entregas demasiado largas, sin demasiado ca-
ladoenlasociedad, rebajabamoslaaudiencia. Eran percibidas casi co-
mo la fiesta privada del cine,muy lejos de sus objetivos de promocion.
Fue entonces cuando surgid larenovacion del concepto —hacer un show
de televisibn—y laJunta Directiva de ese momento estaba porla labor
de cambiar, entendié esto y empezamos a hacer cierta catarsis. Una
galade premios no tenia que estar presentada por unactor o actriz, sino
que habia que ponerla en manos de un showman profesional y el guion
teniaque estarescritoad hoc para ese comunicador. Ademas, igual que

en cualquier evento retransmitido, habia que te-

neren cuentafactoresde ritmo narrativoy, sobre

todo, duracién.En este sentido, la Academia ha

encontrado su linea editorial y debe seguir por

ese camino. i 3
¢Vive la institucion ahora un periodo en el

que es necesaria una renovacion? i

Creo que al igual que la sociedad no para en |
suevoluciény transformacion, las instituciones
deben vivir esa renovacion de forma permanen-
te. No es necesario esperaral dia gue nos damos
cuenta que nos hemos apartado o nos hemos
quedado atras, es cuestion de trabajo diario. La
Academia necesita abrirse mas a la sociedad es-
panola. Sigue siendo muy desconociday a cuan-
tos mas lleguemos mejor.

Habra trazado planes a cortoy largo plazo...

Enlofundamental, los objetivos son trazados
por el presidente y la Junta Directiva, que en
definitiva representan al conjunto de la Asam-
blea.

Mis objetivos en cuantoalainstitucién son hacerlamasligera, que
seamasfacil moverlay que cueste menos organizar. Creo que debe ser
mas abierta. Un exceso de peso institucional podriainmovilizarlay ale-
jarla de la sociedad mostrandola distante. Debemos dar a conocer la
Academia, que sepan para qué sirve y qué propositos tiene. Para ello,
nuestros aliados son la propia actividad y la comunicacién.

Para aumentar la capacidad de gestion hay que conseguir buenos
companeros de viaje, patrocinadores que nos ayuden a hacer muchas
mas cosas: seguir produciendo una gala que siga creciendo, ademas de
otros'eventos escaparate'y haceractividades que son muy necesarias
deformainterna paralavidainstitucional, masdirigidas al sectory que
dan sentidoy participacién a nuestros académicos.

Ha nombrado la pieza clave del puzzle. ;De qué manera cree que
puede llegarse a nuevos acuerdos y ampliar la presencia de los patro-
cinadores en la vida de esta casa?

Se trata de conseguir socios a un nivel mas global, que no sean ex-
clusivos para los Premios Goya. Hay que crear otras actividades que ten-
ganinterés paraellos, que tengan un calado fueray no se cifianalos me-
sesdelos galardones. Se trata de crear otros nichos con atractivo, sihace
falta pensados incluso para su emision por televisién o web.

FoTO: ROCIO JIMENEZ
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DE PUERTAS ADENTRO

Recién nombrado director general, (qué lectura hace delavidade
la Academia después de su creacion hace ya mas de 25 afos?

Ha pasado por muy diferentes etapas. En los primeros afos se
consiguid con éxito alcanzar el prestigio como institucién, alo que
contribuyé el rigor, la seriedad, y la limpiezay transparenciaala hora
de plantear todos los procesos. Tras este periodo vivimos otro de
apertura y maxima evoluciéon con las presidencias de Angeles
Gonzalez-Sinde y Alex de la Iglesia en el que la Academia pasé a ser
ampliamente conocida, lo que no siempre fue bueno, pero nos per-
miti6 llegar mucho maslejos. Ahora, durante el mandato de Enrique
Gonzalez Macho, vivimos un periodo de consolidacién en el que es-
tamos en el punto medio: tenemos presencia y atencién de los me-
dios, pero preservamos el valor institucional intacto. Una perfecta
comunién entre lo permeable en la sociedad y la no pérdida de valor
institucional.

Ensintesis, creo que laAcademia, hastaahora, ha crecido nosin di-
ficultad, pero de forma saludable.

A nivel estructural, ¢{la Academia funciona?

Unainstitucion necesitafondos si quiere crecer, llegaramasy tener

mayor actividad. Y, para ello, repito que me parece fun-
damental aumentar nuestro valor comercial.

¢Debenimplicarse mas los académicos en lavida de
la institucion?

Debemos incentivary fomentar esa participacién
porquealgunasveces noesladeseada. Hay que trabajar
nuevas propuestas que inciten la participacion del aca-
démico, que en este caso no tienen que ser coincidentes
con las acciones mas mediaticas. Deben ser enriguece-
doras para nuestro asociado y, ademas, reportaralgin
beneficio colectivo.

¢Como explicar a tantos profesionales jovenes que
es necesario que formen parte de la Academia?

Tienen que conocer su existenciay para quésirve . Las
instituciones evolucionany crecen gracias a la entrada
de nuevos miembros, al rejuvenecimiento de sus asocia-
dosy esimportante contar con nuevos profesionales.
Aunque sin olvidar que la Academia representa la exce-
lencia del sectory tampoco se pueden flexibilizar en ex-
cesolos requisitos de entrada. Quiza quepa la posibilidad
de que pueda participar gente mucho masjoven del sec-
tor sin tener que esperar a ser miembros.

DE CARA AL EXTERIOR

¢Es necesario explicar de puertas afuera qué es la
Academia?

Hay gente que piensa que es parte de un ministerio...
Esta es una institucion que cuenta con una parte mini-
ma de subvencién pablica, pero que en gran parte se nu-
tre de fondos privadosy
de las cuotas de sus aso-
ciados. Aln siendo sin
animo de lucro, noes pu-
blica, es privaday repre-
senta intereses comunes
delaindustria, el cine es-
panoly sus profesionales.

¢{Qué papel cree que
debe jugar como actor
de la vida cultural espa-
nola?

Debe unificar y dar
unarepresentacion glo-
bal del cine espanol. No
tiene que hacerse masde
lo que ahora mismo se
hace, aunque tenemos
por delante hacerlo me-
jor. Creo que esta casa
cumple cada vez mas esos objetivos.

La industria audiovisual espafiola pasa por momen-
tos complicados, ¢la institucion debe funcionar como
mediadora?

Hay que estar presente en las negociacionesy los foros donde se de-
cida el futuro del sector. Quiza como elemento unificador porque aqui
estan representadas todas las patas de la industria. En cierto sentido,
suponemos una parte unificadoray neutral en cualquier mesa de dia-
logo porintegrar autores, técnicos, actores, productores...

¢Son malos tiempos para estar en este puesto o es una oportuni-
dad para poder demostrar mas con menos?

Es un momento dificil, pero precisamente es lo mas estimulante de
este reto. Te marca una forma diferente de actuar. Esta claro que si hu-
biese llegado en una época de bonanza no pensaria en la supervivencia,
sinoenmultiplicaractividad. Ahora tenemos un doble desafio, buscarla
superviviencia institucional intentando mantener el crecimiento de-
sarrollado en los Gltimos afos. Para esto cuento con muchailusionyy el
entusiasmo de un equipo humano fantastico, que conozco hace tiem-
po.

Parece una tarea de titanes...

Tengo que plantearme un proyecto a medio plazo, de renovacion,
aunque ahora mismo lo que me apremie sea mejorarla gestién econé-
mica, hay que hacer cosas nuevasy evolucionar. No podemos confor-
marnos con salir a flote.

“No podemos
conformarnos
con salir a
flote”
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NAcademia / Premio Munoz Suay

Vicente ). Benet da la vuelta a la metodologia para contar
la historia del cine espanol bajo un nuevo punto de vista

Entender el pasado
para reinventar el cine

Juan MG Moran

I_l ace cinco anos Vicente J. Benet tuvo la
oportunidad de salir de Espafia. Un
ano sabaticoy algunos periodos trabajando
enlasuniversidades de Chicago y Pensilva-
nia le permitieron “pensar las cosas con
cierta frialdad. Para mi libro la distancia
fue muy importante, si me hubiese queda-
do aqui, habria salido algo completamente
diferente”. ‘El cine espafiol. Una historia
cultural’ noes, sin duda alguna, una histo-
ria de cine espanol al uso: surgi6é de una ne-
cesidad -Benet apreci6 que sus
estudiantes no conectaban de-
masiado con la metodologiay
estructura de las obras que ya
existian-y selanzé a hacer un
pequeiio manual que, mante-
niendo ese caracter pedago-
gico, podia convertirse en un
trabajo de investigacién mas
profundo. Elfin de su publica-
cién es “defender, a pesar de
todo, el valor del legado artis-
tico y cultural del cine espa-
nol”. Un objetivo que, en prin-
cipio, puede parecer un mons-
truo de tres cabezas por “la vi-
sién asentada y generalizada
de desprecio que hay hacia el
cine espatiol. Intenté defender
nuestro legado de esos fantas-
mas, no desde la exaltacién
porlaexaltacién, sino ponien-
do en valor que nuestra cine-
matografia nos revela lo que
somosy lo que ha sido nuestra
historia en este siglo XX”.

Las primeras veinte paginas de este vo-
lumen son toda una declaracién de inten-
ciones. Comienza citando a Unamuno-“El
novelista salmantino paseé por Las Hurdes
veinte anos antes que Bufiuel y hablaba ya
de esa gente atrasada que vive en condicio-
nes pésimas, pero que no abandonan su
realidad y enseguida vuelven. Quiza haya
cierto regodeo en esa actitud quejumbrosa
y apocada. Mi libro intenta trascender esa
cultura de la queja”-y termina su prefacio
con una contundente sentencia de Ricardo
Munoz Suay -“El cine espanol siempre ha
sido socialmente y politicamente apto para
la sociedad espafiola”-. Benet compartio
momentos de su vida con este hombre de ci-
ne que da nombre al premio que le reconoce
como el autor de uno de los trabajos de in-
vestigaciéon historiografica mas importante
de 2012 -“Tenia su caracter, sus momentos
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de cercania y sus momentos de colmillo afi-
lado. Habia que saber trasegar con los dos,
pero es una figura histérica de nuestro cine
y fue todo un privilegio escucharle”-.
Para su publicacién, utiliza los filmes
como documentos. “Muchas de las histo-
rias que aparecen no estarian en ningan lis-
tado de los mejores largometrajes espafio-
les. Hay una serie de peliculas hito que con-
vergen enuna, la clave delabéveda sobrela
que se sostendria el libro: Viridiana. Tiene
esa dimensioén de presentar tensién entre
las fuerzas culturales del pasado, de la reli-

FOTO: GABRIEL UTIEL

“El cine es una invencién tan potente y necesaria para nuestra vida
que continuara transformado o reinventado...”

gién y el afan de modernizacién y los cam-
bios”. Se atreve a nombrar otras cintas que
considera claves en este transito histoérico
que dura yamas de cien anos: “Morena Clara,
que fija el género de la espanolada; Laaldea
maldita, el reflejo de la experimentacion del
cine mudo en los veinte; Carnetrémula, que
recoge muy bien la aceptacién de la moder-
nidad; Ellaberinto del fauno, que responde a un
sintoma de muchas generaciones mas jéve-
nes que piensan que la Transicién no cerr
el problema de la memoria de la Guerra
Civil; y Torrente, con un personaje que es una
rémora de lo mas grotesco de nuestra tradi-
cién y contrasta de una manera muy dura
con la celebracién de la modernidad”.
Conelpasadoenlaretinaylamirada fija
sobre el presente de nuestro celuloide, Benet
afirma que “el cine ha pasado por crisis
tremendas anteriormente y ha sobrevivido,
pero siempre a base de profundas transfor-

maciones. Estamos en un momento en el
quelaindustria ylos que pensamos e inten-
tamos aportar a que el celuloide espafiol siga
adelante, tenemos que ver cémo reinventa-
mos el cine”, Sidentro de un par de décadas
tuviese que sentarse a escribir un nuevo ca-
pitulo, le gustaria que “el cine siga presente
como lo que ha sido siempre: un reflejo de
lasfantasias, ansiedades, miedos, temores,
iconografias y los suenos que todos tene-
mos. Elcine esuna invencién tan potentey
necesaria para nuestra vida que continuara
transformado o reinventado... Espero que en

ese tiempo sigamos planteando que es ne-
cesario escribir un capitulo mas de la histo-
ria del cine espanol”.

Vicente]. Benet salta del recuerdo del pa-
sado ala ensofiacién del futuro con cierta fa-
cilidad, pero vuelve a la dura actualidad
cuando valora el galardén que ya tiene entre
sus manos: “He de reconocer que no he sido
una persona muy premiaday estoy ante una
experiencia nueva. Detras de este libro hay
muchas historias y este galardén compensa
las horas en bibliotecas, todo el trabajo que
hay detras. El dia que me comunicaron la no-
ticia pensé en dos de las personas que masme
han ayudado en el proceso. Santiago Barra-
china y Mar Baztan son dos documentalistas
delaFilmoteca Valenciana, que ahora hansi-
do despedidos por los recortes”. Benet conti-
nua la conversacién a vueltas con la historia
ylas tensiones de Espafia conla modernidad,
avueltas con el ayer, el hoy y el manana.
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Chusa L. Monjas

n Lo vesy puede parecer magia, peronolo

es. Loque hace Reyes es técnica, es ha-
bilidad”, afirma Josep Lluis i Falcd, profesor
especializado en cine y medios audiovisua-
lesa quien ellibro‘Reyes Abades. Rompien-
do moldes’ le estd dando “muchisimas sa-
tisfacciones”. Las alegrias han ido aumen-
tando porque disfruté mucho escribiendo
este trabajo reconocido porla Academia, un
premio que “para un historiador de cine es
como conseguir un Goya”.

“Parece que las peliculas solo las hacen el guionista, el director y los
actores, pero hay mas gente detras de la cAimara que delante”

Lavida y obra del que es el técnico de
efectos especiales en activo mas veterano
del cine espafiol da para mucho. Mas de 400
peliculas, numerosos programas de televi-
sién, anuncios publicitarios y grandes
eventos como el que se vivid en las Olimpia-
das de Barcelona 92 cuando creé la ilusién
del encendido del pebetero con una flecha
disparada por un arquero. “Reyes represen-
taauna profesién olvidada por esa tenden-
ciaquehayenelcine, nosoloen el espanol,
areducir. Parece que las peliculas sélo las
hacen el guionista, el director ylos actores,
pero detrds de la cdmara hay mucha mas
gente que delante. La mayoria de los libros
estan protagonizados porlos cineastasy los
intérpretes, hay poquisimos sobre los téc-
nicos. Es una diferencia abismal e injusta
porque sin ellos el cine no seria posible”.

LluisiFalcé ha puesto su granito de are-
na para que la desigualdad sea menor con

b Los efectos ‘rrepetibles
e Reyes Abades

Josep Lluis i Falco es el autor del primer libro sobre efectos
especiales escrito en Espana

este ejemplar editado por el Departamento
de Publicaciones de la Diputacién de Bada-
jozy el Festival Ibérico de Cine de la ciudad
extremena que combina vivencias persona-
les con técnicas, reflexiones, anécdotas de
rodajey pensamientos de este veterano téc-
nico extremeno galardonado con nueve Go-
yas. “Es el primer libro escrito en Espafia so-
bre efectos especiales. Desconozco el por
qué de esta situaciéon, puede que esté en que
el cine esindustria y espectaculoy estamos
rendidos al starsystem de Hollywood, un mo-
delo que copiamos y en el que la visibilidad

también esta en los que estan delante de los
focos. Y estd el lastre del llamado cine de au-
tor, donde el director es el que manda, pero
su cine siempre dependera de los técnicos
con los que trabaje. Por ejemplo, el cine de
Saura tiene un sello cuando forma tandem
con el director de fotografia Vittorio Stora-
ro. Me gustaria que con esta obra creciera el
interés por los efectos especiales, un campo
muy atractivo”.

Para fortalecer su anterior declaracién,
este profesor asociado de Historia del Cine
en la Universidad de Barcelona y en la Uni-
versidad Internacional de Catalufa expone
que quiso incluir“pinceladas” sobre los an-
tecedentes de Reyes Abades especializados
en efectos especiales “y no fue posible por-
que no encontré nada: ni documentos, ni
entrevistas... Alfinal se ha quedado en una
notaa piede pagina”, subraya Lluis i Falco,
que desconoce la jerarquia en los equipos de

rodaje. “Esun trabajo interno que, general-
mente, no se transmite al exterior. El es-
pectador no es consciente porque los nom-
bres del equipo técnico aparecen sélo en los
titulos de crédito que salen cuando termina
la pelicula y son muy pocos los que se que-
dan a verlos hasta el final”.

Anteesta circunstancia, hacelasiguiente
reflexion. “Esto se traduce en que el ptblico
no es consciente del trabajo que conlleva ha-
ceruna pelicula yla cantidad de profesionales
que hay implicados. Silo fuera, se pensaria
dos veces bajarse una pelicula de Internet”.

Un profesional
“constante”

Con el deseo de escribir un
libro que llegara al mayor ni-
mero de personas, “no soloa
los aficionados al cine fantas-
tico, de ciencia ficcién”, reco-
noce que el planteamiento ini-
cial de esta obra fue dificil.

“Hay capitulos pesados en
los que se habla de legislacién,
de la normativa de las armas
de fogueo y de los explosivos,
pero también hay anécdotas
jugosas, secretillos sobre cémo
se hace un efecto. Reyes esta
muy orgulloso de su tierra -es
hijo predilecto de su pueblo,
Castilblanco, en Badajoz-yhe
recogido sus inicios, la emi-
gracién de los afios sesenta en
esa Siberia extremena, dura”.

Extremadura siempre es el
punto deretorno de esta publi-
cacién “voluntariamente desordenada” e
impulsada por Alejandro Pachén y Francis-
co Espada, director y productor del Festival
Ibérico de Badajoz, respectivamente, que
llevaban afios pensando en un homenaje a
Reyes Abades. “Me atrevi con su propuesta
y en los siete meses que se gesto el libro me
documenté, escuché a Reyes y pasé varias
semanas en sus naves de Torrején de Ardoz.
La experiencia fue muy ilustrativa, fasci-
nante”, recuerda.

Sin poder escoger un efecto “made in Re-
yes Abades” porque, exceptolasnevadasyla
niebla, “todos son hechos a medida, son
irrepetibles”, si se atreve a decir que Abades
esun profesional “constante” y que, de todos
los efectos que ha creado, esta especialmente
orgulloso del pebetero olimpico y de El Dorado,
de Saura. “Le gustan los retos, y esa produc-
cién lo fue porque los barcos que flotaban en
el rio no eran de verdad, los hizo é1”.
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Un cine a fuego lentc

Pablo Berger encuentra a su publico en la Academia

Chusa L. Monjas

Pablo Berger no se le borré la sonrisa

dela cara. No era para menos porque
el ptublico que ocupé todas las butacas de
la sala de cine de la Academaia le dio las
gracias por haber hecho Blancanieves, una
pelicula “genial, fantastica” por la que
recibié enhorabuenas, apretones de mano
y aplausos. Fue un pase especial, como el
que vivié en julio del ano pasado, en la
misma sala, cuando presentd a los acadé-
micos su Blancanieves muda y en blanco y
negro que vive en Andalucia y con el mun-
do del toreo de fondo. “En ese momento
me senti muy querido por los miembros
de esta institucién, por primera vez pensé
que parecia que la historia que teniamos
tocabala fibra, queiba a encontrarasu es-
pectador. Después se proyecté en el Festi-
val de Toronto v,
desde entonces, no
he parado: sigo su-
bido en una monta-
na rusa”, declar6
emocionado el di-
rector, guionistay
productor vasco.

Ahora, montado
en un tren bala,
segun sus palabras,
recordd que el proce-
so de su ultimo fil-
me fue complicadoy
largo porque su cine
es de coccién lenta.
Le 1llevd ocho anos
levantar esta pro-
duccién reconocida
con diez Premios
Goya; seis poner en
pie su opera prima,
Torremolinos 73; y tres
montar su primer corto, Mama. “Lo ideal
serian tres anos, pero pelearé el tiempo
que sea por hacer el proyecto sonado por-
que para mi el cine es a vida o muerte.
Siempre pienso que la pelicula que tengo
entre manos es la tltima”.

Espectador insaciable, naci6 en Bilbao,
cuyo clima le ayud6 a sonar con el cine.
“Qué mejor que una sala donde guarecerse
delalluvia. Vivia en el centro y habia tan-
tos cines... Uno de ellos, el Trueba, estaba
pegado ami casaypodia escucharlasvoces
de los actores de las peliculas que ponian.
Mi hermano y yo nos pasamos meses con
un destornillador haciendo un agujero en
la pared porque queriamos ver las peliculas
gratis”. No consiguieron su propésito, pero
Berger ya estaba contagiado por el virus del
celuloide, una infeccién que incluso marcé
susrelaciones sentimentales. “Sialachica
con la que salia no le gustaba el cine tanto
como a mi, cortaba con ella”, confesé.
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Con la camara Super-8 que le regalé su
tio rodé su primer plano -una pareja en
una pensién-, inspirado en un cémic de
Moebius. Nunca olvidara el ruido del nega-
tivo de la pelicula pasando por la cAmaray
tampoco todas las peliculas que vio en el
cineclub en el que conocié a un Alex de la
Iglesia con aspecto de “salvaje empollén”
que pesaba 60 kilos. “Alos dos nos gustaba
La matanza de Texas, el mundo pop y Los
Chiripitiflauticos. Hicimos juntos Mama,
unactode amor en el que Alex, como dibu-
jaba muy bien, fue el director artistico, y
yo, como escribi el guion, fui el director”.

Con Mama, respaldado por los produc-
tores de Tu novia estd loca, de Enrique Urbi-
zu, “al que Alex y yo admirabamos porque
iba por delante de nosotros”, Berger hizo
loque quiso. “Me dejé llevar por mi actitud
punk. Gano el primer premio en el Festival

de Alcald de Henares y encontré su
publico. Me dije que tenia que escribir y
dirigir las historias que me diera la gana
porque apareceria un piblico para ellas”,
manifest) este asiduo del Festival de San
Sebastian -en una de sus ediciones, acom-
panado por Delalglesia, hizollegar Mama
a Tim Burton “y flipé. Le gusté mucho el
trabajo”-.

Contar con imagenes

No se ha desviado del camino. Movido
por los suefios que tiene, queria estudiar
en una universidad americanay consi-
guié unabeca parairaunaescueladecine
en Nueva York, donde vivié durante una
décaday escribi6 el libreto de Torremolinos
73. “Mientras estaba fuera, mi madre me
mandaba los recortes con todas las pelicu-
lasque estaba haciendo Alex de la Iglesia,
un hombre de accién frente a un hombre
de reflexién”.

Hizolas maletas y volvié a Espana para
rodar su multipremiada opera prima, de
la que hicieron hasta un remake chino. “Me
sentia como James Cameron, el rey del
mundo, pero como siempre he tenido di-
ficultades financieras para levantar mis
proyectos, pues tardé ocho anos en volver
adirigir”.

Entre pelicula y pelicula, este apasio-
nado del cine mudo que se vuelve loco con
la obra de King Vidor se ha alimentado
con los talleres que ha impartido. “Me
gustar ayudar a los cineastas mas jévenes
que yo, disfruto cuando estoy rodeado de
aquellos que suefian con hacer cine. Ade-
mas, en esta profesion se trata de vivir con
poco y con mucho estilo”, ironizé.

Lo suyo es contar con imagenes -Ciuda-
danoKane es su titulo clave, “es casi muda,
eminentemente visual en una época do-
minada por la pala-
bra-, poresono tird
la toalla ante la ne-
gativa de varios
productores con
Blancanieves. Esper6
y un dia aparecié
Ibon Cormenzana,
“que también es de
Bilbao”, y se lanza-
ron a esta aventura
con Maribel Verdu,
Angela Molina,
Macarena Garcia,
Daniel Giménez
Cacho, José Maria
Pou -el inico nom-
bre que estaba
cuando empezd a
escribir el guion-,
el musico Alfonso
de Vilallonga -con
elque escribi6 bule-
riasy tanguillos-, el gallo Pepe...y asi has-
ta tener la foto de grupo de las 500 perso-
nas que participaron en una Blancanieves
con final abierto “porque las peliculas las
completa el espectador. Si estuviéramos
en Estados Unidos, habria una Blancanieves
2” dijo.

Pero como estamos en Espana, este
bisnieto de francés tiene previsto revisar
los dos guiones que escribié hace mas de
cuatro afos. Si se convertiran ono en pe-
licula esuna incégnita. Avisé que su cine
es de coccién lenta, pero a sus incondi-
cionales no parece importarles porque al-
gunos han visto ya Blancanieves siete veces
“y cada vez me gusta mas, me sigue dan-
do pellizco. Tiene alma porque es una
historia madurada”, comenté una segui-
dora del cine de Berger, cuya filmografia
hasidorevisada enla Academia. “La pro-
xima vez que venga sera con tacataca”,
bromed.
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LaAcademiarenuevasuapuesta
por el cine independiente espaiiol mas reciente

En junio, Gracia Querejeta protagoniza un coloquio con el piblico en la entidad,

que proyecta tres de sus peliculas

n cine arriesgado, realizado en

los margenes de la industriay
con el punto en comun de no tener
facilel acceso alas salas comerciales.
La Academia renueva su apuesta por
el cine indie espafiol mas reciente con
un ciclo compuesto por siete pelicu-
las.

Lainstitucién, que hace dos anos
abrié sus puertas a las producciones
de bajo coste en las que numerosas
personas, empresas e instituciones
se embarcan para contar historias
realesy cercanas al publico interpre-
tadas, lamayoria de las veces, por ac-
tores poco conocidos, exhibira, del 12
al 28 de junio los titulos Mapa, de
Leén Siminiani; El cosmonauta, de Ni-
colas Alcala; Tan antiguo como el mundo,
dirigido por Nayra y Javier Sanz; y Vo-
lar, de Carla Subirana. Los trabajos
de Oskar Alegria (EmakBakia), Marcal
Forés (Animals) y Fran Ruvira (Orson
West) completan esta seleccién de las
historias independientes mas destacadas de 2012.

En el sexto mes del afio, la Academia recibe a Gracia Querejeta,
que hablara con el ptiblico el 4 de junio, tras el pase de El dltimoviaje
de Robert Rylands. En este ciclo dedicado a la directora y guionista
madrilefia también se presentaran Cuandovuelvasa milado y Héctor.

Animals.

Prorroga de la exposicion ‘Lawrence Schiller,
Américay los 60’

La Academia ha decidido prorrogar la exposicién ‘Lawrence
Schiller, América y los 60’ hasta el préximo 14 de junio. Estaba

El filme, dirigido por Abdellatif Kechiche, es
una coproduccién entre Francia, Bélgicay
Espana

Lavied' Adele’, Palma de Oro
en el Festival de Cannes

1Festival de Cannes ha cerrado su 662 edicién. El palmarés,

decidido por un jurado presidido por el director Steven
Spielberg, ha otorgado la Palma de Oro a La vied'Adele - Chapitre
162, de Abdellatif Kechiche.

Elfilme, en el que comparten protagonismo Léa Seydoux
y Adeéle Exarchopoulos, recoge las vivencias dela joven que da
titulo ala pelicula en su despertar a la sexualidad. De casi tres
horas de duracién, la cinta que se ha alzado con el maximo
premio del certamen galo es una coproduccién entre Francia,
Bélgica y Espafia -esta financiada en un 10% por la compaiiia
Vértigo Films-. En Espafia, no tiene todavia fecha de
lanzamiento.

previsto que finalizase el 24 de mayo, pero se ha ampliado el plazo
ante la buena acogida de ptiblico que ha tenido la muestra. 2.000
personas han pasado ya por esta exposicién realizada en colabo-
racién con la embajada de Estados Unidos en Espafia y Mondo
Galeria, que incluye instantaneas de Marilyn Monroe, Tippi He-
dren, Clint Eastwood, Paul Newman, Joanne Woodward, Robert
Mitchum, Donald Sutherland, Barbra Streisand, Robert Red-
ford, Shirley MacLaine, Buster Keaton, Bette Davis, Spencer
Tracy y Walt Disney, entre otros. En total, 30 imagenes del foto-
periodista estadounidense Lawrence Schiller.

Vuelve Madrid de Cine

La octava edicion de Madrid de Cine —
Spanish Film Screenings tendra lugar los
dias 17,18 y 19 de junio

n ano mas, y ya van ocho ediciones, Madrid acogera este

evento organizado por la Confederacién de Productores Au-
diovisuales Espatioles (FAPAE) que pretende fomentar la venta
y la promocién foranea de nuestras peliculas. Esta plataforma
incluye visionados por parte de los compradores internacionales
de los filmes espafioles mas recientes, y videoteca con acceso a
cientos de titulos nacionales de estreno y catalogo.

Laedicién 2012 reunié a mas de 300 profesionales del sector,
con 68 compradores procedentes de 26 paises y 55 comparfiias di-
ferentes. 50 titulos fueron vendidos o estuvieron en proceso de
negociacién y la prensa internacional -29 medios acreditados-
realizé mas de 160 entrevistas a actores, directores y productores
de 16 filmes nacionales.
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NEN el recuerdo

PABLO CANTOS

Granada, 1966 - Malaga, 2013

“El cine es el responsable de hacernos creer que al Paraiso y al Infierno

se entra por nuestra calle”. Pablo Cantos

esde el pasado lunes 6 de mayo estoy inmerso en un duro trance:

Pablo Cantos se haido. Asi, sin avisar, nos ha dejado huérfanos de
suamistady de sus historias. Esas historias que caminaban por la fron-
teradelaficciony la realidad. Historias en donde lo vivido y lo inven-
tado se enredan de modo que no resulta facil distinguirlo. Junto a
Pablo, alo largo de estos Ultimos afos, he recorrido esos caminos en
proyectos como Tientos y Sayonaras, Imaginario, Gato por Goya..., pelicu-
las cortas o largas que realizé y me hicieron conocer nuevos trayectos

enlaficcionyadentrarme en una manera distinta de narrar. Mediante

estas peliculas estuvimos cerca del Paraiso, nos devolvian imagenes

mas autenticas que las tomadas de la propia realidad, esa que ahora

soy incapaz de asumir.

Pablo, seqguiremos adentrandonos en las peliculas para hacer mas
llevadera esta triste realidad.

CESAR MARTINEZ HERRADA

Director y productor

CONSTANTINO ROMERO

Albacete, 1947 - Barcelona, 2013

H ace cuatro veranos rodé Héroes, una pelicula sobre mi tltimo
verano como nino, una historia sobre la nostalgia. Durante el
casting decidi que queria a un actor que representara los ochenta,
alguien que nos remitiera a todos aquellos mitos que vimos en las
pantallas decine, alguien que se hubiese metido en nuestra infancia
através de las peliculas y los programas de television de aquellos
anos. El nombre que surgi6 fue Constantino Romero.“;Querra? Es
un personaje pequeno”.

La Gnica vez que le habia visto en persona fue en un teatro, yo en
la plateay éllevantandonos a todos desde el escenario con un‘Swe-
eney Todd’ memorable. Ese dia descubri que no sélo era un gran
dobladory presentador, sino que como actor tenia una fuerza bes-
tial. Le ofrecimos un personaje simbélico. Le llamamos y resulté un
si mucho mas facil de lo previsto.

Desde el primer momento vi que me encontraba ante alguien

que no luciria sus galones, a pesar de que cada vez que hablaba de-
cenas de personajes legendarios flotaban en nuestra memoria. Du-
rante la semana de rodaje que tuve el privilegio de trabajar con él,
descubria unintérprete generoso, tranquilo, empaticoy entregado.
Un actor que conociay amaba el oficio, alguien capaz de congeniar
con los chavales de la pelicula, quitarse importancia a simismoy a
su trayectoria, al mismo tiempo que demostraba que era un profe-
sional de un talento excepcional y una persona entranable.

El nino que llevamos dentro echara siempre de menos todos los
personajes que encarnd y todas las horas de honesta y fantastica
television que nos dejo, pero todos los que alguna vez coincidimos
con él, aunque solo fuera por unos dias, echaremos de menos esa
sensacion de que los mejores son siempre los mas humildes.

PAU FREIXAS
Director, guionista y productor

CARMEN BELLOCH

Valencia, 1953 - Madrid, 2013

1, Belloch?... Pero, ese apellido de dénde es?”, terminabamos por
preguntarte todos al poco de conocerte. “Japonés”, aseverabas
sininmutarte.“;Japonés?, ;como japonés?”, inquiriamos los incautos
conasombro.“Pues japonés de Japon. Miabuelo erajaponésy Belloch
es la abreviatura de Bellochito”. Caras entre la admiraciény el des-
concierto. “Ah, claro, ahora que lo dices, es verdad... sique tienes algo
de oriental. Los ojitos..." Y ti mantenias el tipo con regocijo picarén
durantetodafarsa, mientras losingenuos caiamos en tus redes para
mas tarde descubrir que mas que de Oriente eras de Levante.
Actriz hasta la médula nunca quisiste morir en un escenario, sino
vivir en él y“jArreniégote, demonio!” son palabras de La Roja de
Montenegro—nunca un personaje te definié mejor-enla version de
Ernesto Caballero sobre‘Las comedias barbaras', deValle-Inclan. Las
habrias pronunciado en un escenario, pero las dejaste tristemente
enun libreto de espiral, atin virgen de anotaciones en los margenes,
envuelta en una bandera republicana el pasado 14 de mayo, a las
14:30 horas, en el crematorio de la Almudena. Y la jugada te habria

salido redonda un mes antes, pero egoistamente me alegro de que
no fuera asi.

Socarrona, a veces arrogantey siempre vivaz alardeabas con ser
de nuevoinmune ala sensacion que casi todos los actores tenemos
de no volveratrabajar, porque Montenegro no fue el nico proyecto
que te propusieron en cuatro meses tragicomicos en los que nunca
perdiste el humor ni la fuerza.“Parece que me he puesto de moda,
nen”, asi me llamabas desde el dia que nos conocimosy casi tres lus-
tros después, yo ya con pelo blanco, seguia siendo tu nen. Conironia
cruel el 9 de enero, el mismo dia que cumplias 6o anos, el susodicho
demonioirrumpia en tus derroterosy en los nuestros. Concha Bus-
to, Juan Calot, Manuel Cantero, Montse Albandoz y otros tantos
amigos, familiares y companeros de profesiéon que te echamos mu-
cho de menos también gritamos: “jArreniégote, demonio, arrenié-
gote!”

ROBERTO CORRECHER
Actor

JUAN MASIDES

Burgos, 1953 - Madrid, 2013

Entre amigos

Caminamosju ntos dela mano durante va-
rios anos profesionalmente, mientras se
forjaba una amistad para siempre. Hemos
compartido experiencias de todo tipo, incluso
hemos atravesado el Sahara conviviendo dias
y noches, disfrutando del amor por el trabajo
y lavida.
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Se presento como dice mi madre“el de la
guadana” para cortarlos hilos de tuvida, adn
siendo un hombre joven y con ganas de vivir,
como demostraste los Gltimos meses dando
clases a tus alumnos a pesar de tu debilitada
salud.

Ahora, en nombre de todos los que te que-

remos, escribo estas palabras para decirte,

querido amigo Juan Masides, que te anora-

mos. Has dejado un profundo vacio en nues-

tros corazones, pero los hermosos recuerdos
siempre nos acompanaran.

JOAQUIN MANCHADO

Director de fotografia



NEN el recuerdo

ALFONSO
SANTISTEBAN

Madrid, 1943 - Malaga, 2013

| pasado 24 de mayo fallecia

en una clinica de Malaga el
compositor madrilefio Alfonso
Santisteban, a los 69 afios. Mu-
cho se ha escrito de su persona,
de suboday divorcio con Marisa
Medina, de sus anos al servicio
de RTVE Yy de la televisién priva-
dade)esus Gilen Marbella, dela
reivindicaciéon de su nombre por
parte de nuevas estrellas del fas-
hion-underground como Alaskay
Mario, de la reedicién de sus
asombrosas bossa-novas gra-
badas en los setenta por el sello
discografico Subterfuge... Pero
muy poco sobre sumusica cine-
matografica, actividad que ocu-
p6 casi en exclusiva sus afnos
mas prolificos y creativos: los
setenta.

El cine fue un amor no co-
rrespondido para Alfonso San-
tistebany siempre le tocé bailar
con lamas fea. El cine america-
noy francés que tanto amaba
poco o nada tenia que ver con lo
que se haciay le ofrecian en Es-
pana. Particip en casi todos los
génerosy subgéneros: come-
dia, erético, destape, terror,
thriller, musical, cine quinqui, ci-
ne de tematica gayy coproduc-
ciones varias. Sus colaboracio-
nes con directores como Pedro
Oleay Eloy de la Iglesia no sir-
vieron para encauzar su carrera
por otros derroteros y esa gran
cantidad de cine de consumo
indigest6 al compositor, que
abandoné el medio a principios
de los ochenta en vista de que
las ansiadas peliculas de calidad
no llegaban. En su divertida au-
tobiografia‘El mundo del espec-
taculoyla madre que lo parid’
dedicaba tan solo un efimero
capituloasu carrera como com-
positorde bandas sonoras, que
titul6 ‘El desencanto del cine’, y
donde se lamentaba de que su
granvocacién —la de poner mu-
sica aimagenesy contar histo-
rias con la musica- hubiera sido
tan insatisfactoria.

Lo cierto es que, tras aque-
Ilas imagenes de consumo, se
encontraban algunas piezas de
asombrosa calidad, y sus esca-
sos vinilos son ahora piezas de
cotizadisimo valor en el merca-
dointernacional, teniendo le-
giéndefansen)apon, Italiay Es-
tados Unidos, que le consideran
unodelos reyes del easy listening.

J. BENITEZ
Productor discogrdfico

ALFREDO LANDA

Pamplona, 1933 - Madrid, 2013

Para Alfredo

guardaban pacientes los calenda-

rios del1960 la caida de su tGltima
hoja. Algunos teatros anunciaban la
funcién extraordinaria de Nochevieja
consu cotillony sus uvas de la suerte
.Acabada ‘la delas siete de la tarde’
en el Infanta Isabel, Alfredo y Pepe sa-
lian a respirar un poco de aire fresco
y a dar cuenta del jodido tiempo
muerto en esperade‘ladelas oncede
lanoche’. Barquilloy alrededores con
la parada en la tabernilla de turno pa-
ra el chato y la tapa, o en‘La Bella
Mouriscot’ para el café con leche, Al-
fredo y Pepe paseaban y sofaban en
voz alta.

El chato, latapa o el café, casi siem-
pre lo pagaba Alfredo.Venia de un éxito
enelRecoletos, y en el Infanta tenia un
papel corto al que le sacaba gran par-
tidoy un sueldo casitan corto comoel
papel; pero por las mananas se ganaba
buenafamay buenjornal comodobla-
dor.

Elde meritorio era el primer sueldo de
Pepe como actor, y seayudaba trabajan-
do por horas en el taller del que fue
aprendiz de tornero. Acababa de cumplir
el servicio militar donde, amén de cum-
plirconlo de "marcar el caqui”, se lo leyo
todo, a lo bestia, tanto por placer como
pordisciplina.

A veces , la impaciencia del mal
aprendiz de Pepe acosaba al pobre Al-
fredo: que si Piscator, que siJouvet .
jPues anda que Brecht ! ;Y Stanislavski?
Y...

Fue por poco tiempo. Pepe com-
prendié enseguida que, sientre Alfredo
y lavida no cabian sucedaneos, entre
Alfredoy el trabajo sobraban las teori-
as.

La mirada de Alfredo era el camino
mas cortoy mascierto a laverdad. Ge-
nial en todo, hasta en el exceso, fue na-
cido actor Alfredo el Grande.

Uno era hijo de guardia civil y el otro
de marxista-estanilista, sin embargo
pocos amigos han compartido carifo,
respetoy lealtad como ellos y durante
tantos anos.

Hace unos dias el hijo de Alfredo lla-
mo a Pepe para decirle que su padre
habia muerto.

Camino del teatro mucha gente se
acerca para darle el pésame. Pepe se
siente mas cerca que nunca de suami-
goyde sufamiliay se dice que si, que
suamigo seguira vivo en él mientras él
siga vivo.

Ylo hara.

Le conozco bien.

PEPE SACRISTAN
Actor

Adios contraplano

ras varios afnos de discreto retiro,

Alfredo Landa volvi6 a ese lugar de
la escena natural de los grandes acto-
res, el primer plano.Y como siempre en
él, o en sus personajes, para esa entra-
daentrombaenlaescena tuvo que en-
filar por el camino mas dificil, en este
caso el de la muerte.

Complicaciones de un gran actor
quellegé arriba porabajo, que se plan-
t6 en la cima pateandose la llanura,
que tuvo que inventar el‘landismo’ pa-
raencumbrarse en el Everest de su ofi-
cio de comico, de tragico. Hace unos
anos, cuando terminé Luz de domingo
con una escena de western y duelo fi-
nal, que hoy huele a presentimiento,
Alfredo Landa dijo adiés a su'‘ser’ actor,
algo que cumpli6 con laterquedad que
le era propia y mientras tuvo fuerza
para ello; aunque lo Ginico que consi-
gui6 fue unaretirada vitalicia de su‘es-
tar'actor.Ya no estuvo mas el actor Al-
fredo Landa, pero su esencia, su autén-
tico ser, volvié con un estruendo dolo-
roso el mismo dia de su muerte para
rescatarlo como actor, y ya para siem-
pre. Tuvo que morir el estar para que

viviera el ser. Todos conocen a Alfredo
Landa, y lo conocen bien pues procurd
dejar en la pantalla hasta la dltima
brizna de simismo. Hablaba, se movia
y pensaba como sus personajes..., to-
dos llevaban un pellizco de él, o vice-
versa, él se quedaba con un pellizco de
ellos.Y uno podia estar con el Landa'de
calle’, de mesa o de sobremesa, y jugar
areconstruir ese centenarlargo de pie-
zas del puzzle de sus personajes, y eso
lo brindaba con naturalidad un tipo
que erade una pieza.Aunque el Landa
de calle producia un efecto aiin mejor:
tderas su contraplano... Serel contra-
plano de Landa, lo que él miray escu-
cha, es un momento distinto a cual-
quier otroy convierte tu espacio, el
que ocupas, en un lugar importante,
donde esta ocurriendo algo y sus ojos
no te enganan. jAh..., el contraplano
de Landal, eso si nos lo ha quitado su
muerte, a los actores, a todos, a mi...
que siempre podremos verlo a él, pero
nunca mas podremos vernos en su mi-

rada.
OTI RODRIGUEZ MARCHANTE
Periodista
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Gracia Querejeta

“Cuando compartes
tus miedos, parece
que los controlas
mas”

GRACIA QUEREJETA ESTRENA SU
PELICULA"MAS DIRECTAY
SENCILLA", 15ANOS Y UN DIA

Chusa L. Monjas

racia Querejeta tiene asumido que se le pregunte por

la familia, un territorio en el que se mueve como pez

en el agua y del que le sale hablar de manera natural.

“Hay tantas cosas que contar sobre este tema, sobre las
personas y las relaciones entre ellas”, advierte esta directora y
guionista madrilefia con actitud y espiritu de joven cineasta.
Marcada por el cine desde su nacimiento, la realizadora ha
aprendido muchas cosas desde que se estrené en la ficcién con
Unaestacion depaso, al mismo tiempo que ha crecido su responsa-
bilidad porque es mas consciente de lo que es hacer cine. Llegar
al mayor niimero de publico y que éste complete la pelicula que
acaba dever en la gran pantalla es el empenio de esta realizadora
que ha salido por la puerta grande del Festival de Malaga en dos
ocasiones, lo que la convierte en la primera que tiene dos Bizna-
gas de Oro en su casa y, curiosamente, por dos historias prota-
gonizadas por un adolescente: Héctory 15afiosyundia, que llegara
alassalasel 7dejunio. “Ha sido una casualidad porque 15afiosy
undia-conla que también consiguié el reconocimiento al Mejor
Guion, Mejor Banda Sonora y el Premio de la Critica-1a escribi-
mos cuatro afios antes de rodarla y estaba en otro momento de
mivida. Me da miedo competir, es una especie de pesadilla, pe-
ro el distribuidor confiaba en la pelicula y pensé que podia salir
bien parada de Malaga. Todos los festivales son una plataforma
porque te permiten dar a conocer lo que has hecho, y si encima
sales reforzada con un premio...”.

El que es su sexto largometraje nacié de vivencias personales,
“porque no hay ficcién sin memoria, pero no es autobiografica”.
Las preocupaciones de Querejeta por su entonces hijo adolescen-
te se convirtieron en esta historia de familia que pone el acento
en larelacién entre un chico conflictivo y su abuelo, un militar
retirado, en el que la madre del chaval ejerce de bisagra. “Hay
joévenesy adultos, me agrada el rollo caleidoscépico. No ves la
vida dela misma manera a los 14 afios que a los 40, queria refle-
jar el cruce de edades como un choque de trenes”.

Reitera que todo lo que ocurre en el largometraje viene de co-
sas que conoce de primera mano y que toca temas recurrentes
de su filmografia como la ausencia de la figura paterna, el peso
del pasado, los misterios ocultos...“Esta es una historiadeiday
vuelta, mas que la ausencia del padre es el hallazgo de una figu-
ra paterna suplente. Y el pasado, bueno ;quién no tiene esque-
letos en el armario? Las peliculas mas interesantes son las que
desvelan mas cosas”.

Ha firmado su obra “mas directa y sencilla, que no simple.
Siete mesas de billar francés fue mas enrevesada y mucho mas com-
pleja en su construccién”, y ha vuelto a contar con Maribel Ver-
du, en esta ocasién arropada por Tito Valverde, Arén Pipery Be-
1én Lépez. “Elreparto es fundamental porque mis bases son los

FOTO: JULIO VERGNE

didlogosylos actores. Mi cine no es de fuegos artificiales y sino
estan bien elegidos...”, destaca la directora, que ha vuelto a apos-
tar por “un caballo ganador”, la Verdq, y ha recuperado a Tito
Valverde, que interpret6 un pequetio papel en su opera prima.
“Hay muchisimas actrices de 30 afios, pero actores delaedad de
Tito con su atractivo no son faciles de encontrar. Hemos tenido
un feliz reencuentro”.

MALOS TIEMPOS PARA CASITODOS

Por primera vez no ha contado con su productor habitual,
Elias Querejeta, “por lo demas, no hay una gran diferencia con
mis anteriores peliculas. Estamos en un momento en el que hay
que ajustarse a situaciones y circunstancias que nunca habia-
mos pensado. O te adaptas onoruedas. Conisafiosyundiahay un
antes y un después porque he entrado en una etapa distinta”.

Ante el actual panorama, la autora de Cuando vuelvas a milado
admite que ahora esté abierta a peliculas de encargo, “algo que
sihe hecho en televisién, un medio que me tomo muy en serio.
Ojala me llegue un gran guion que se pueda producir. Pero no
se puede rodar en cinco semanas, esto vale para un proyecto con-
creto o una coyuntura circunstancial, perono puede ser la ténica
normal de nuestra cinematografia porque nos cargamos la

industria”.

Alaesperade poder levantar un proyecto “muy sencillo de fi-
nanciar que estd parado”, incide en que los actuales tiempos “no
son iguales para nadie, bueno habra alguna excepcién, pero la
situacién nunca ha estado tan complicada como ahora. Hice mi
primera pelicula con 28 afios y no habia vivido una etapa como
laactual”. No quiere echar balones fuera, pero apunta que “alos
que pensabamos que las televisiones iban a salvar el cine espanol
se nos ha vuelto en contra. Las cadenas producen un tipo de fil-
mes que no todos hacemos y el porcentaje de historias que no
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encajan en sus parametros es enorme. Es mas, ahora no seria
posible hacer con una televisién 7 mesasdebillar francés-contd con
el respaldo de Antena 3-".

CAMBIO DE CUIONISTA

Citaal guionista William Coldman y apunta que escribe para
desquitarse “de mis miedos, de los fantasmas y de las cosas que
me paralizan”. Y saca
una leccién de 15afiosy
undia-“He aprendido a
exorcizar miedos, a
compartir con el publi-
co temores que son
muy comunes, nada
especiales. Es que
cuando comunicas tus
miedos, parece que los
controlas mas”-.

Elias Querejeta,
David Planell y Anto-
nio Mercero son, por
este orden, los profe-
sionales con los que ha
coescrito los argumentos que ha trasladado a fotogramas. “He
cambiado porque me dejan. Me pasé con Elias, luego con David
porque hizo su peliculay yale hedichoa Antonio que, por favor,
nome abandone. Siempre es mejor tener a alguien enfrente, sa-
len muchas masideasy, ademas, esmasdivertido. En esta pro-
fesién todo es duro, pero lo mas complicado es un guion sélido”.

Ha dedicado su nuevo trabajo a su progenitor, a quien le ha
gustado el filme -“me comenté que, para su gusto, el montaje
eraun pocorapido”- y ha echado de menos que Elias Querejeta

“Es una profesion
dura, pero lo mas
complicado es hacer
un guion sélido”

- M

no se pasara todos los dias por el rodaje como solia hacer. “En
esto me han servido mucho los tres afios que estuve en televi-
sién, que me han dado mas que quitarme”, manifiesta la direc-
tora, que solo quiere “poder trabajar, vivir tranquilamente y po-
der pagar las facturas. Si tuviera que hacer una pelicula sobre
lo que esta pasando en este pais, seria ciencia ficcién, pero es
tan serio que creo que hay que dejar que pase un poco el tiempo”.

Los documentales
yla ficcién son la es-
cuela de Gracia Que-
rejeta, que se tomala
promocién de mane-
ramuy seria “porque
nadie va a ver lo que
no conoce o delo que
no ha oido hablar” y
que en cuanto le de-
jen “filmard una
comedia dramatica
sobre el reencuentro
de dos hermanos
enamorados desdela
adolescencia”. Una
historia en la que también hay un padre “que quiere recuperar
asus hijos porque se le han escapado”. Y de padres a hijos, el su-
yo parecia que iba a continuar con la saga Querejeta . “El mio es-
tad estudiando Ciencias Politicas. Bueno, yo también estudié
Historia y mira donde he acabado.”

NOTA: Gracia Querejeta mantendra un coloquio con el piblico el 4 de
junioen laAcademia, institucion que repasa su filmografia con la exhi-
bicién de El (iltimo viaje de Robert Rylands, Cuando vuelvas a milado y Héctor.
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N\ Actualidad

‘Delos comicsalacinematografia’ fue el titulo que Roman Gubern dié a su discurso deingreso en la Real
Academia de Bellas Artes de San Fernando. El historiador catalan, que tomé posesion de su plaza en la
seccionde NuevasArtesdelalmagen el pasado 28 deabril, detalla en estearticulolasinfluencias del gé-

Cine y comics.
Primos hermanos

Roman Gubern

0 es muy sabido que el invento de Lumiere y
los cémics, en su forma moderna, son coeta-
neos, nacido el primero en Lyon y los segun-
dos en los suplementos de la prensa domini-
cal de Nueva York.;Casualidad? A medias.
Muchos cineastas primitivos procedian del
campo del dibujo o de la caricatura o eran bue-
nos dibujantes -como Georges Mélies, James Stuart Blackton o
Winsor McCay-y la 6smosis entre ambos medios llegd al punto
de que se realizaron algunas peliculas en la primera década del
siglo con “globos” en que se inscribian los didlogos de los perso-
najes, experiencia engorrosa que obviamente fracasé. Y hasta se
ensayaron los noticiarios cinematograficos -Weekly News- dibu-
jados, en concordancia con las ilustraciones de la prensa de la
época, que no publicaba todavia fotografias. Puede intrigarnos
cémo metabolizé el publico de entonces aquellas noticias dibu-
jadas que no autentificaban nada, pero el ecosistema mediatico
era tan distinto que no podemos hacernos cargo de su conciencia
cognitiva en este campo.

Valga lo hasta aqui expuesto para repetir una vez mas que el
cineylos cémics son primos her-
manos, no sélo por su edad, por
ser medios que combinan la
imagen y los didlogos y por el
préstamo de personajes -como
Tintin o Superman-, sino por el
trasiego entre diferentes sopor-
tes, como han demostrado Mic-
key Mouse o Charlie Brown, que
han vivido vidas paralelas en el
papel, en pantallas de cine y de
televisién y hasta en gorrasy ca-
misetas. Pero su mayor paren-
tesco radica en que los cémics
nos ofrecen imagenes secuen-
ciales que narran historiasy la
pantalla nos ofrece imagenes
moéviles que hacen lomismo. De
ahi su fecundo parentesco, que
explica el trasvase de sus perso-
najes en doble direccién. Y por
eso muchos directores dibujan
story-boards antes de rodar una es-
cena para pre-visualizar la com-
posicién de sus planos.

Claro que hay algunas dife-
rencias. El dibujante no esta condicionado por el formato de la
pantallay puede dibujar vifietas redondas, elipticas o alargadas
verticalmente, una labilidad de formato sobre la que S. M. Ei-

| SVERDAD MILU?

"¢ Alguien sabe como es la voz
auténtica de Tintin, de Clark Kent
0 de Spiderman?”

senstein ya manifesté su envidia estética en su articulo The Dyna-
micSquare(1931). La imagen cinematografica salté del formato 3x4
(proporcién entre los bordes1:1°33) -que procedia de la tradicién
dela pintura narrativa occidental y del escenario teatral ala ita-
liana- al megascope apaisado de los afios cincuenta, para com-
batir con su espectacularidad paisajista la competencia de la pe-
quena pantalla televisiva, que le robaba sus espectadores. Pero
hay mas diferencias. El espectador de cine percibe la imagen y
los didlogos simultadneamente, mientras que el lector de cémics
lee de modo consecutivo la imagen y los textos, como le ocurria
al espectador del cine mudo. Y lee los didlogos, pero no los oye,
lo que ha servido para explicar el fracaso de algunos personajes
dibujados en la pantalla alegando que su voz era “inadecuada”.
¢Pero alguien sabe cdmo es la voz auténtica de Tintin, de Clark
Kent o de Spiderman?

Pese a esas diferencias formales, el coqueteo entre cémics y
cine ha sido una constante que ha durado mas de un siglo y que
laeradigital esta potenciando de modo formidable, pueslaima-
gen digital puede mentir ocultando que miente, como los dibu-
jantes. Incluso puede afirmarse que el paisajismo de los maestros
pintores del XIX ha pervivido, de
modo que los rascacielos entre los
que brincan los superhéroes son
metamorfosis de las montanas de
3 antano, de sus simasy precipicios,
transformados en escenarios urba-
nos de hormigén y acero. Aunque
la plasticidad postural de las acro-
bacias de Spiderman, con sus pi-
ruetasenelaire, se destruye conla
imagen en movimiento. Bien sa-
bia Miguel Angel que la belleza
plastica delos esfuerzos de los tita-
nes s6lo podia preservarse en su in-
movilidad estatuaria.

Claro que también hay algunas
diferencias entre esos primos her-
manos. En el dibujo se puede “te-
ner una idea luminosa”, “dormir
como un tronco” o “ver las estre-
llas” a causa de un porrazo. En los
dibujos animados esos simbolis-
mos también son posibles y no des-
carto que, en nuestra era digital,
hasta los actores de carne y hueso
llegaran algiin dia a manifestar su
enamoramiento emitiendo corazones o a soltar tacos que ten-
dran la forma de sapos y culebras surgiendo de su boca. Tiempo
al tiempo.
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COMICOS, FARANDULEROS Y COLOSALES GUARDIANES DEL SEPTIMO ARTE

SE CUELAN EN LAS ACADEMIAS

Las Reales Academias
bren sus puertas al cine

“Lallegada de cineastas a las Reales Academias (Lengua y Bellas Artes) es de hace poco tiempo. Berlanga, Fernan-Gémez
fueron los primeros... Asi que tampoco podia hacerse mucho desde las Academias si no habia académicos”.

Jesus de la Pefia

Comicos en la RAE

1;Cémicos en micasa!”, 1a célebre frase del Marqués de Leguine-

che en La escopeta nacional se convirtié casi en una premonicién
de lo que mas tarde pasaria en ambas Academiasy, de repente,
se tratase de académicos a diversos cineastas.

El3o0deenerode 2000 ingresaba enla Real Academia Espafio-
1a (RAE) uno de los hombres mas polifacéticos del panorama ar-
tistico espanol: Fernando Fernan-Gémez, actor, director, escri-
tor, dramaturgo, guionista, memorialista y con una larga carre-
ra llena de premios. Cuando fue elegido, en diciembre de 1998,
para ocupar el sillén B, que dejé vacante al morir Emilio Alarcos,
afirmé: “ignoro qué puede aportar a la docta casa una persona
como yo”.

Arropado por numero-
sos companeros de profe-
sién y por casi todos los
miembros de la Academia
de las Letras, Fernan-Go-
mez comenzé a
leer su discurso titulado
‘Aventura de la palabra en
el sigloXX’, donde trazé un
recorrido sobre la evolucién
de la palabra en el mundo
del espectaculo e hizo hin-
capié en su valor como ve-
hiculo de libertad durante
todos los tiempos. Tam-
bién analiz6 cémo han in-
fluido inventos como el te-
légrafo, elcine, laradioyla
televisién en el individuo.
Al finalizar, pidié perdén a
los asistentes por no haber
escrito un discurso de in-
greso del todo “académi-
€0”, como se esperaba.

Todos escucharon con
gran atencién las palabras
de este comico de oficio,
que concluyé diciendo:
“;Cudal es el episodio mas
significativo dela aventura
de la palabra en el siglo XX
a partir de la divulgacién
de los espectaculos televisi-
vos? La introduccién en los
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Fernando Fernan-Gémez en su ceremonia
de ingreso en la Real Academia Espafiola.

Manuel Gutiérrez Aragén.

hogares. Haentrado en casa, conlaimagen, la palabraajena. Y
también la palabra escrita. La palabra escrita para ser escuchada
después”.

Asus78anos, Fernando Fernan-Gémez era el primer actor que
ingresaba enlaRAE. Como él mismo dijo, “bien sé que no vengo
aqui exclusivamente por mi mismo -y mucho menos por mis
méritos-, sino también en representaciéon de dos mundos cuyos
habitantes pueden considerarse hasta cierto punto gemelos: el
ciney el teatro”.

Tras la muerte de Fernan-Gémez, Antonio Fernandez Alba,
Antonio Mingote y Emilio Lledé propusieron a José Luis Borau
para que ocupara de nuevo el sillén B en 2008 -“nada que ver con
la‘B’ de Borau”, solia advertir-. Se reafirmaba asi que la Real Aca-
demia Espafiola reconocia el trabajo de los guionistas de
cine que, tal y como afirmaba el propio Borau, “es en realidad el
de un escritor, como ocu-
rre con el autor de teatro”.

De gran tradicién cine-
matografica como su an-
tecesor, Borau no pudo de-
jar pasarla ocasién de rei-
vindicar en su discurso de
ingresola importancia del
cine como “arma de expre-
sién, omnipresente en el
habla y la Literatura”. Asi
insistié en incluir en el
diccionario términos co-
mo ‘landismo’ o ‘berlan-
guiano’ y expresiones co-
mo ‘ser un Tarzan’, ‘tener
una casa de cine’ o ‘estar
solo ante el peligro’, y
también cité algunas fra-
ses inmortalizadas por el
séptimo arte como ‘siem-
pre nos quedara Paris’ y
comparaciones con mu-
cha sorna con protagonis-
tas cinematograficos co-
mo ‘pega menos que la
Crace Kelly en un anda-
mio’, ‘No te enrolles,
Charles Boyer’ o 1a tan po-
pular ‘La cagaste, Burt
Lancaster. “Todos forman
parte del dia a dia”, recor-
dé Borau, que también re-
conocié que “la omnipre-



sencia del cine en el habla y la escritura ha causado también al-
gun que otro estrago ortografico”.

La réplica se la dio Mario Vargas Llosa, que conocié a Borau
cuando éste quiso adaptar al cine su obra ‘Pantaleén y las visita-
doras’, y que en su discurso destacé “la larga travesia por la in-
comprensién e indiferencia de Borau en su trayectoria profesio-
nal en la que ha protagonizado una lucha continua contra las
fronteras y las nacionalidades” y una condena “del folklore y el
patrioterismo”. “Es uno de esos raros cineastas de nuestro tiempo
que ha demostrado de manera inequivoca que se puedan inven-
tary contar absorbentes y conmovedoras historias sin adormecer
al publico”, concluyé.

Pasados unos afos -concretamente en 2011-, 1a RAE present6
la candidatura de José Luis Gémez, director del Teatro Espafiol de
Madrid y fundador del Teatro La Abadia, que desde 1995 forma
actoresydinamizala escena madrilefia. Queria asila Academia
reforzar la presencia del mundo del teatro en esta institucién, el
cual, tras la muerte de Fernan-Gémez, estaba representado por
Francisco Nieva. Ocuparia el sillén Z vacante después de 1a muer-
te —en noviembre de 2009- del escritor Francisco Ayala. Gémez
seguia asi la estela de comicos académicos, pero con la particu-
laridad de que se trataba de un actor sin obra literaria.

Faranduleros en la Real Academia de
Bellas Artes de San Fernando

La Real Academia de San Fernando (RABASF) se estableci6 en 1744
con el objetivo de regir en un triple aspecto: artistico, guberna-
mental y econémico.
Dividida inicialmen-
teenlosapartadosde
Pintura, Arquitectu-
ray Escultura, poste-
riormente se le agre-
gblaseccién de Misi-
cayno fue hasta198y
cuando se incopora-
ron las1llamadas Ar-
tes de la Imagen
-Fotografia, Cinema-
tografia, Televisiény
Video- dentro de la
seccién de Esculturay
no fue hasta el 25de
abril de 1988 cuando
se consider6 a un ‘fa-
randulero’ como posi-
ble candidato. Su
nombre: Luis Garcia
Berlanga.

Su discurso ‘El ci-
ne, sueno inexplica-
ble’ fue contestado
por el académico y
arquitecto Fernando
Chueca Goitia. Ber-
langa afirméenelac-
to: “No haynadamas
gratificante que ser
hombre invisible, es
decir, ciudadanodea
pie. Esta ha sido una
delasrazones queme
empujaron a buscar
la proteccién a mi ti-
midez ocultindome al otro lado de la cdmara”.

En 2001, Manuel Gutiérrez Aragén fue elegido miembro de
esta Real Academia donde ocupé una vacante de la Seccién de Es-
culturay Pintura. Al cineasta cantabro le avalaron en su aspira-
cién los académicos Manuel Alcorlo, Ismael Fernandez de la
Cuesta y Tomas Marco, por su labor como director de cine, teatro,
guionista e intelectual.

Gutiérrez Aragén manifestd entonces que este nombramien-

e e R

Roman Gubern en su ceremonia de ingreso en la
Real Academia de Bellas Artes de San Fernando

Creada en I744, la Real Academia de Bellas Artes de
San Fernando no considerd hasta 1988 a un
farandulero’ como posible candidato

to suponia para él algo importante porque “tltimamente el cine
esta siendo reconocido, ha dejado de ser un espectaculo sospe-
chosoy parece que las Academias le estan abriendo sus puertas”.
“Nodeja de ser paradéjico que el cine entre en la Academia de Be-
llas Artes porque, al fin y al cabo, el cine ha saqueado las bellas
artes y la literatura: ha tomado las maneras de iluminar de los
pintores, ha puesto misica a los cuadros cuando no era necesa-
rio, ha hechojirones los mas venerables textos literarios...”, con-
tinud el cineasta.

“Me alegro de estar junto a Borau o Berlanga, pero también
me alegro de estar junto a pintores, escritores y arquitectos, cu-
yas artes han sido un poco las victimas del cine”, dijo, y afiadi6
“asi se fomentara la relacién del cine con las Bellas Artes”.

Precisamente, el propio Borau fue elegido también en 2002
como miembro de esta insigne Academia, convirtiéndose asi en
el segundo representante cinematografico. Si en su ingresoen la
Academia de San Luis de Zaragoza en 2001 pronuncié el discurso
‘La pintura en el cine’, en esta ocasién decidié hacerlo sobre ‘El
cine enla pintura’, situando asi al séptimo arte como “prolonga-
cién del afan pictérico de reflejar movimiento”. “La blisqueda de
nuevos encuadres y el manejo artificial dela luz” fueron las otras
dos analogias entre ambas artes que Borau apunto en su discur-
so. “El cine ha servido para reencuadrar a la pintura moderna”,
aseguré el nuevo académico. El discurso de contestacién, leido
por Luis Garcia Berlanga, definia al director como “atipico, tanto
en su trayectoria humana como cinematografica”.

El pasado 28 de abril, ingresé el prestigioso historiador de
medios de comunicacién de masas Roman Gubern -que ya ha-
bia sido elegido miembro numerario de l1a Real Academia el 5
de mayo de 2008-. El
catedratico comenzé
la lectura de su dis-
curso de ingreso con
unrecuerdoasu“en-
trafiable” amigo José
Luis Borau, quien
precisamente propu-
so su candidatura,
informando a los
presentes que el dis-
curso versaria sobre
las “formas de repre-
sentacién figurati-
va” que tanto interés
despertaron en el di-
rector de Furtivos y so-
bre dos de los temas
fundamentales en su
extensa produccién
bibliografica: el cé-
mic y el cine, y la
vinculacién secuen-
cial entre ambos me-
dios. Haciendo refe-
rencia a las entregas
por capitulos que
han caracterizado a
las revistas de c6-
mic, Gubern pun-
tualiz6 ademas que
el cine no tardé en
utilizar “este proce-
dimiento” y dar en-
tregas de “peripecias
arriesgadas o intri-
gas criminales” con
las que se convocaba a un publico “avido de asistir” al desen-
lace dela historia. En nombre de 1a RABASF, Gutierrez Aragoén
contest6 al historiador.

Se suma asi Gubern a la lista de insignes ‘cémicos, faran-
duleros, y colosales guardianes del cine’ representando a una
largalista de cortes cinematograficas que no podran transitar
por la poltrona de los inmortales ni por los tronos de los mo-
narcas del arte.
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Nlniciativas

Siala Unién Europeay a Espana les queda un sector en el que realmente pueden ser competitivas, éste
eseldelacultura. Ambas, que sufrenlas consecuencias de la deslocalizacion industrial, no pueden olvidar
que contindan siendo ricas en un importante recurso no material: la capacidad de generar culturay la
posibilidad de ésta para trascender mas alla de las fronteras nacionales y transnacionales. Si perdemos
de vista esta realidad social y econémica, el precio que tendremos que asumir sera el del subdesarrollo.

PLAT.IV.
Cine, Internet y utopia

Beatriz Navas y Victor Berlin
PLAT. Archivo Filmico Online.
Plataforma de difusion e investigacion audiovisual

omentar y proteger los fenémenos culturales
no parece urgente ni prioritario en las agendas
de los gobiernos que se alternan en el poder.
Enelcasodelcine, el desmantelamiento delas
estructuras de apoyo estatales demuestra que
éstas no han construido una industria soste-
nible ni conseguido que la ciudadania aprecie
el valor de las practicas audiovisuales, tanto en su dimen-
sién econémica como artistica, asi como no han impulsado
la pluralidad de nuestra cinematografia. Ante la plena
inmersién en larevolucién digital, el cambio en los habitos
del ptiblico y 1a falta de apoyos, los agentes culturales y au-
diovisuales, y la sociedad civil, debemos desarrollar las
acciones adecuadas que nos permitan levantar un robusto
pilar cultural en el que asentar nuestro futuro. Un complejo
escenario que obliga a pensar con imaginacién.

Es dentro del ambito de las pequenas iniciativas civiles
donde nos gusta enmarcar nuestro portal dedicado a la di-
fusion del audiovisual espafiol de vanguardia. PLAT.TV es
un archivo filmico online con vocacién de expansiéon que nace
después de dos afios de reiterados encuentros con cineastas
y profesionales del sector, a los que convocamos para detec-
tar problemas comunes y poder aportar soluciones de ma-
nera colectiva.

Uno de los principales escollos era la ausencia de una ven-
tana idénea para aquellas peliculas que habian finalizado
su ciclo vital de festivales y pases en instituciones, y que a
pesar de conseguir el aval dela critica y los jurados naciona-
leseinternacionales, no llegaban a las salas comerciales ni
alas televisiones ni, por lo tanto, a un publico inquieto ale-
jadodelos circuitos especializados. En este sentido, Internet
aparece como una herramienta aliada con un enorme po-
tencial que aprovechar.

PLAT es una alternativa tanto a la pirateria, que sélo be-

neficia a unos pocos, como a las propuestas de la industria que a
menudo resultan insuficientes para los autores. El principal
objetivo es maximizarla difusién del cine de sus autores miembros

anivel global para contribuir a dar
unavisién plural del cine espanol y
ampliar su piiblico; un pablico que

pueda demandar estos filmes en el ff I ntern Bt a

futuro. Por eso, en breve estaremos

listos para lanzar una versién bilin- h erram | g n'l'a d

giie -castellano-inglés- con las

El portal aloja gran variedad de
contenidos, tanto de ficcién como
deno ficcién y experimentacién, de
corta y larga duracién. Con esta

heterogeneidad pretendemos satisfacer a un espectador de gusto
variado. Ellibre acceso a contenidos -sin necesidad de registro, sus-
cripcién o pago- es, ademads, un posicionamiento ideal para una

\38 ACADEMIA

RLd - &

BITER) A, P TR

.arBCB como una
i jada con un enorme
obras subtituladas. potenmal que aprOVBChaI'

Lih HUEYD
PLAT: JUAN GAVEST,

il e v ek wcomia YE e ek skes ded iaw o

u TR 0 DO

Coabrdeva s Hoem
T
Dmvddena

audiencia tradicionalmente alejada de este tipo de cine, pero con
lainquietud de sumergirse en otras formas de hacer yentender las

En PLAT cada autor cuenta con
su propio microsite en el que se
informa detalladamente de su bio-
grafia, de cada una de sus peliculas
y de futuros proyectos, e incluye el
contacto directo del propio autor.
También desarrollamos propues-
tas pedagégicas como guias de vi-
sionado en video y talleres impar-
tidos por los autores miembros de
PLAT mas alla del teclado.

Estas propuestas aumentan las

posibilidades de que el autor se encuentre con su audiencia. El dia-
logo con el nuevo publico activo es fundamental puesto que de ellos
depende el sentido de seguir haciendo peliculas.



NCineastas con mochila

Una epopeya que debia ser contada

Diego Quemada-Diez

El director burgalés en el rodaje de La jaula de oro.

ndaba buscando una nueva historia que contar.

Leiun articulo de un periodista sobre una zona de

tolerancia en Mazatlan, Sinaloa. Me interesaron

los personajes de vidas extremas que habitaban en

un gheto contemporaneo. En un acto irracional,

tomé un avién y al poco tiempo estaba en uno de

los clubs de la zona. Tomo notas, observo. De sali-
daalasg4a.mhagoamistad conTono, taxista, y acabo viviendo con
su familia en las vias del ferrocarril.
Cadadiallegaun tren con cientos de
migrantes que nos piden comiday
agua. Pasamos las mananas bajoun
arbol hablando, compartiendo lo
que teniamos. Ahi comenzé el ger-
men de mi primer largometraje, La
jauladeoro. Sus dramaticos testimo-
nios tocaron mi corazon profunda-
mente, su viaje me parecié una epo-
peya que debia ser contada.

Despues de anos recopilando ex-
periencias me atrevi a empezar a es-
cribir el guion. Queria conocer cada
detalle, cada situacién, cada sueno,
sus defectos, sus aciertos, su huma-
nidad. Estas personas que se juga-
ban la existencia por ayudar a sus se-
res queridos me parecieron héroesy
suviaje una odisea, una condensa-
cién dramatica de la vida.

Caminary curiosear en las vias del tren en México puede ser pe-
ligroso. En el proceso de investigacién tuve una pistola en la cabeza
varias veces. Una con el narcotraficante sinaloense ‘El Vitamina’,
personaje ahora en la pelicula, que en un acto de generosidad me
perdondlavida y me ensefnd que para andar por esos derroteros pri-
mero hay que pedir permiso.

En otras ocasiones, cuando andaba con mi amigo Juan de Dios
por las vias de Tenosique y Tabasco, y alguno de los halcones nos se-

"En esta pelicula,
el _sentlmlento_personal
y ajeno se fundio en uno

guia. En Coatzacoalcos, Veracruz, mientras hablabamos con un
grupo de migrantes que dormia bajo unos vagones, escapamos de
un secuestro seguro gracias a un vecino que, mientras regaba las
plantas, nos rogaba que escaparamos. Para encontrar el lugar de
partida de mis personajes fuialas zonas mas marginales dela Ciu-
dad de Guatemala. En uno de los lugares donde no teniamos contac-
to con los lideres locales nos rodeé la policia con fusiles y pistolas,
una senora a la que no le debimos gustar habia dicho que ibamos
fuertemente armados. Por suerte, no
nos encontraron nada y tras un intenso
registro e interrogatorio nos dejaron ir.

Una vez concluido el proceso de inves-
tigacién y escritura comenzamos la pre-
producciény el rodaje. La idea era hacer
elviajeen continuidad desdelaZona3de
Guatemala hasta EE.UU a traves de toda
lareptiblica mexicana, mas de 3.000 Ki-
l6metros, la mayoria en trenes de carga,
siguiendo a nuestros protagonistas, ni-
fios de 15 afos. Para entonces ya conocia
muy bien los puntos conflictivos a evi-
tar, teniamos contacto con lideres loca-
les en cada zona por la que transitaba-
mos Yy, sobre todo, tenia productores me-
xicanos conrelaciones aaltonivel en los
gobiernos estatales y federales. Uno se
puede arriesgar por contar una historia
de personas que se juegan la vida por re-
alizar sus suefios, pero como capitan del
barconunca puedes arriesgar la integridad de tu equipo y tus actores.
Elrodaje fue toda una aventura y espero que pronto puedan ver esta
pelicula que fue una experiencia de vida, y se mezclé con el cine, el
sentimiento personal y ajeno se fundié en uno.

NOTA: La jaula de oro, que ha concursado en el Festival de Cannes en la

seccién Una cierta mirada, se ha alzado con el premio Un cierto talento
a sureparto.
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Me llaman Biiho.

Es el momento de las peliculas pequenas hechas con pocos medios. El crowdfunding y la financiacion privada
siguen siendo la via elegida por directores como César Alamo, que rodara a finales de este mes su primera co-
media, aunque cuarto largometraje, La mujer que hablaba con los muertos; de Ado Santana —conocido actual-
mente por su tercer largometraje, Amarillo (2010), primer filme de género giallo de Canarias—, que acaba defi-
nalizar una historia de terror sobre casas encantadasy traiciones, 30 monedas; y del novel Robert Figueras, res-
ponsable de Panzer Chocolate,"un proyecto transmedia e Interactivo innovador, en el que el espectador pasa de
ser pasivo a participar activamente en la experiencia”. Regresa a la direccion el productor Luis Mifiarro con un
drama, Stela cadente (Estrella fugaz), una aproximacion personal en clave de ficcion sobre la estancia de Amadeo
de Saboya en Espana, paralaqueaudn lefaltacompletarlafinanciacion parala posproducciony el lanzamiento.
Ademas, dos coproducciones conArgentinaen la tltimafase: el director de Sin retorno, Miguel Cohan, filma su
segundo largometraje, Betibt, con el respaldo de Tornasol. Un argumento de suspense, comedia y romance
basado en la novela homénima de Claudia Pineiro que cuenta con Alberto Ammanny Jose Coronado en el re-
parto. Damian Szifron, guionistay director de Los simuladoresy Tiempo devalientes, firma un largometraje inte-
grado por seis historias independientes que combinan suspense, humory violencia, de la que forma parte El
Deseo. Cierra la seccion los cortometrajes Calor humano, Ad eternum, Me llaman Buiho, El pintor de sombras, Retrovisor
y Ropavejera.
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NRodajes

Relafos satvajes

DIRECTOR: Damian Szifron | Comedi

/Suspense |

ITE| cerebro, quees el drgano encargado del control de las emociones,

aveces puedefallar”. Damian Szifron, guionistay director de Los si-
muladores y Tiempo de valientes rueda una pelicula integrada por seis
historiasindependientes que combinan suspense, humory violencia.
El compositor habitual de Pedro Almodoévar vy tres veces nominado
al Oscar, AlbertoIglesias, firma la banda sonora. Coproduce El Deseo
esta historiaenlaque, en palabrasde Agustin Almodoévar, "estamos

orgullosos de participar. Somos grandes fans de Tiempo de valientes y
quisimos trabajar con él desde que se estrend. Cuando leimos el guion
de Relatos salvajes encontramos todo lo que buscamaos en un proyec-
to: originalidad y riesgo combinado con talento. El es un genio sati-
ricoy cada una deestas historias va a conmoveral publico. Relatos sal-
vajes es unauténtico viaje de aventura por el mundo delas emociones
fuertes”.

DAMIAN SZIFRON. Director

“Mientras desarrollaba otros proyectos fui escribiendo una serie de narraciones breves con
total libertad. Al reunirlas en un tinico volumen, adverti que estaban vinculadas por un
conjunto de temas que les conferian unidad y cohesién: hablamos de la difusa frontera que
separa a la civilizacion de la barbarie, del vértigo de perder los estribos y del innegable placer
de perder el control. Este proyecto involuntario se volvié tan consistente que rapidamente

trepd en urgencia y encontro su esquema de producciéon”

El exitismo, el vértigo, la
competencia y la desigual-
dad del mundo en que vivi-
mos producen que muchas
personas se estresen o se
depriman. Algunas explo-
tan. Esta es una pelicula so-
bre ellos. Relatos salvajes se
compone de seis historias
independientes.

N\42 ACADEMIA

DIRECTOR

Damian Szifron

PRODUCTORAS

Kramer & Sigman Films (Argen-
tina), El Deseo ( Espafia). Co-
productor Telefé (Argentina)
GUION

Damian Szifron

PRODUCCION EJECUTIVA

Matias Mosteirin, Pola Zito, Le-
ticia Cristi (Argentina) y Agustin
Almodovar, Esther Garcia (Es-
paria)

PRODUCTORES

Hugo Sigman, Pedro Almodé-
var, Agustin Almodévar y Esther
Garcia

DIRECCION DE PRODUCCION VESTUARIO PRESUPUESTO

Pablo Trachter Ruth Fischerman 2.800.000 euros
DIRECCION ARTISTICA EFECTOS ESPECIALES/ DIGITALES DISTRIBUCION

Clara Notari Edu Diaz El Ranchito Warner Bros. Pictures
DIRECCION DE FOTOGRAFIA CASTING LOCALIZACIONES
Javier Julid Javier Braier Buenos Aires, Salta
MONTAIJE FOTO FUA FORMATO

Pablo Barbieri Juan Salvarredy 1.2:35

SONIDO DIRECTO INTERPRETES DURACION

Jose Luis Diaz Ouzande Ricardo Darin, Oscar Martinez, 100 minutos aprox.
SONIDO MEZCLAS Leonardo Sharaglia, Erica Ri-  IpiomA DE RODAJE
Tauro Digital - Argentina vas, Rita Cortese, Julieta Zylber-  Espafiol

MUSICA berg y Dario Grandinetti INFORMACION

Alberto Iglesias

INICIO DE RODAJE

El Deseo. Mercedes Gonzalez.

MAQUILLAJE 8 de abril de 2013 Tel. 91 7248199. E-mail:
Marisa Amenta DURACION DE RODAJE mercedes@eldeseo.es
PELUQUERIA Ocho semanas y media www.eldeseo.es
Néstor Burgos



Betibi

DIRECTOR: Miguel Cohan | Thriller |

MIGUEL COHAN. Director
“Cuando terminé de leer Betibii por primera vez, inmediatamente comencé a buscar entre
sus hojas aquellos elementos que habian hecho que disfrutara tanto su lectura(...). Uno a
uno fueron tomando forma: el mundo de la redaccién de un periddico, el conflicto entre el
periodismo actual y el viejo con sus diferencias ideolégicas y tecnolédgicas irreconciliables, la
construccién del relato periodistico, el abuso del poder, 1a justicia por mano propia, el relato
paranoico. Se me hacia mas que evidente que con esta novela se podia hacer un gran filme
policial con mucho humor”

| = L o
SINOPSIS:

Una escritora retirada, un viejo periodista de policiales y un joven e inexperto cronista se encaminan a cubrir lo que pa-
rece ser una noticia mas de crimen, pasion y dinero entre gente poderosa. Pero al poco tiempo de comenzar su inves-
tigacion, como si se tratara de una novela policial de la propia escritora, los protagonistas abren una impensada caja
de Pandora que desvela un poder oculto en los intersticios de nuestra sociedad.

DIRECTOR

Miguel Cohan

PRODUCTORAS

Tornasol Films (Espaiia), Haddock
Films (Argentina)

GUION

Ana Cohany Miguel Cohan. Basado
en la novela homénima de Claudia
Pifieiro

PRODUCCION EJECUTIVA

Vanessa Ragone, Mariela Be-
suievsky

PRODUCTORES
Vanessa Ragone, Mariela Be-
suievsky y Gerardo Herrero
DIRECCION DE PRODUCCION

Carolina Urbieta y Josean Gémez
DIRECCION ARTISTICA

Mariela Ripodas. Decoradora: Uxtia
Castello

DIRECCION DE FOTOGRAFIA

Rodolfo Pulpeiro

MONTAJE

Pablo Barbieri

SONIDO DIRECTO

Eduardo Esquide

MUSICA

Lucio Godoy

VESTUARIO

Valentina Bari y Cristina Rodriguez
CASTING

Walter Rippel

PROMOCION Y PRENSA

Tornasol Films

INTERPRETES

Mercedes Moran. Daniel Fanego.

Alberto Ammann, Jose Coronado y
Leonardo Sharaglia
INICIO DE RODAJE

Abril 2013

DURACION DE RODAJE

7 semanas

PRESUPUESTO

No facilitado
LOCALIZACIONES

Buenos Aires (Argentina)
FORMATO

1:2,35 35mm, DCP

DURACION

100 min. aprox

IDIOMAS DE RODAJE

Espafiol

INFORMACION

Tornasol Films. Clarisa Pardina.
Tel. 911023024. E-mail:
tornasol@tornasolfilms.com.
www.tornasolfilms.com
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Blancarieves, Eva, Pa Negre, DiDv Hollyweod, Agnosia,
sPara gue sirve un oso?, Balada Triste de Trompeta
Amador, Pajaros de Papel Mil Cretins, Los gjos de Julia
Reoad to nowhere, La bomba del Liceu, Volando voy, Bala
de Foguelg, La cabana de los Heroes, La estacion del
ohido, Circunt, Trash, Spanish Movie; A la deriva, Paintball,
Megro Buenos Awes, [ come with tne tam. Forasters,
Sometimes | like to leave a gap. Mar Adentro. El truco del
Manco, Diario de una ninfornana, Rivales, Nome pidas gue
le bese porgque le besare, El Orfanato, Caobardes
Transsibenian; Los Justos, Chueca Town, El nino de barro,
Lola Flores; la pelicula; Los Tothenwackers, La Sombra de
nadie, The Ungodly. Yo soy la Juan, Las vidas de Celia, El
Tramfe, Los abandonadeos, Moscow Zero, La monja,
Fragiles Taxista Full, La Chispa de la vida, El Capitan Trueno
v el Santo Grial, Salvador Puig Antich, Mapa de los sonidos
de Tokio Los Borgia, Carmio, Bl club de [osstnigidas, 5a
magesteMner ElTey de la Montafia, La torre de SUSS;
FUErtEAEache 5oy Hiller, Nadwe'©s perfecto, EL menor de
oS males s Fretextos, La vida secreta de la palabras,
llirpinados por el fuego, Princesas, La semana gue viene
5in falta

FVX / Cinema Postproduction

imasblue

el 2o Ptge. Mendez Vigo 3 IMASBLUE audioclip
28027 Madrid 28009 Barcelona
T+ 3491 725 94 OF T 3463 27217 10

wwwamasblue.es



RodajesN

Stela cadente (Estrella fugaz

DIRECTOR: Luis Minarro | Drama |

Luis Mifarro, responsable de la productora Eddie Saetay director

de Familystrip y Blow Horn, le falta completar la financiacién de su
pelicula, peroesonolehaechadoatrasalahorade ponerseafilmar.”El
material rodado nos servira paraanimaraunfuturo coproductor espa-
nol o extranjero. Sino se tienen los recursos que supone la compra de
derechosdeantenade unatelevision, no setienen los recursos suficien-
tes parahaceruna promocionadecuada. Al serla pelicula menos divul-
gada, no solo efectuara una trayectoria mas discreta en su periodo de
exhibicion sino que ofrecera argumentos para que un futuro proyecto
del mismo equipo tampoco cuente con los derechos de antena de una
television” Su estrategia, de momento, se basara “en conseguirlama-

yor circulacion posible por festivales internacionales y circuitos alter-
nativos, afin de quela pelicula cobre cuerpo, para poder conseguir mas
adelante unamayordivulgacion.Y, por supuesto, convenceraun agen-
teinternacional de ventas para que se ocupe de ella, ya gue pocos re-
cursos econdémicos podemos esperar de la distribucion espafnola en es-
tosmomentos”dice Luis Minarro, alo que anade que desde su oficinay
€on suequipoy recursos propios, podran incentivarlas redes sociales
porque”vya tienen apetencia por el perfil de peliculas que se desarrolla
desde esta productoragraciasalos 3o titulosanteriores con realizado-
res de alto prestigio creativo. Y tampoco vamos a olvidar a Cameo, Fil-
miny otras plataformas con las que colaboramos’”.

LUIS MINARRO.
Directory productor
“El conocimiento del
pasado es
imprescindible para
saber el lugar en que
la sociedad se
encuentra. Nuestro
proyecto se sitiia en
1870y esta basado en
la personalidad de
Amadeo de Saboya;
monarca en nuestro
pais por un breve
periodo de tiempo. La
actual coyuntura
socioeconémica nos
obliga a diseniar una
pelicula de época
desde una perspectiva
minimalista”

Trata sobre laimposibilidad
de establecer la belleza y
sobre la futilidad del poder.
Noviembre de 1870.Las Cor-
tes Espanolas eligen porig1
votos a Amadeo de Saboya,
duque de Aosta, como Rey
de Espana. Enero de 1871.
Amadeo de Saboya llega a
Madrid. El General Prim, su
valedor, es asesinado. El rei-
nado de Amadeo de Sabo-
ya, periodo entre la abdica-
cion de Isabel Il y la llegada
dela Primera Repliblica, se-
ra breve. Apenas tres anos.
Su paso por la Historia, os-
curo y desconocido.

DIRECTOR

Luis Mifiarro
PRODUCTORA

Eddie Saeta

GUION

Eddie Saeta con la colaboracién
de Sergi Belbel
PRODUCCION EJECUTIVA
Luis Mifiarro

DIRECCION DE PRODUCCION
Xavi Guallar

DIRECCION ARTISTICA
Sebastian Vogler
DIRECCION DE FOTOGRAFIiA
Jimmy Gimferrer

MONTAJE

Nuria Esquerra
SONIDO DIRECTO
Dani Fontrodona
MAQUILLAJE Y PELUQUERIA
Ignasi Ruiz
VESTUARIO

Merce Paloma
CASTING

Consol Tura
FIOTO FIA

Alex Tovar
PROMOCION
Montse Pedrés
PRENSA

Alex Tovar

I’NTERPRETES

Alex Brendemiihl, Lola Duefias,
Bérbara Lennie, Lorenzo Bal-
ducci, Francesc Garrido, Gonza-
lo Cunill, Francesc Orella, Alex
Batllori.

INICIO DE RODAJE
Mayo 2013

DURACION DE RODAJE

Cuatro semanas (hasta octubre
2013)

PRESUPUESTO

No facilitado

AYUDAS

ICEC

DISTRIBUCION

Splendor Films

LOCALIZACIONES

Puglia: Bari. Catalufia: Moia y
Vilanova i la Geltru

FORMATO

Digital

DURACION

90 minutos

IDIOMAS DE RODAJE

Catalén, espafiol

INFORMACION

Montsé Pedroés. Tel. 934677040
E-mail: eddie@eddiesaeta.com
www.eddiesaeta.com

ACADEMIA g5\



NRodajes

1402 con lo muertos

el Alamo | Comedia de terror | puBLIcO: Mayores de 13 afios

L2 muier que

DIRECTOR: Césa

ésar del Alamo, director de Buenas noches, dijo la sefiorita
Pdjaro (2012) y Mi(2009), comenzara a finales de mes
una comedia sobrenatural ambientada en el mundo del es-
piritismo. Sobre como piensa hacerllegarla pelicula al publi-
coexplica: “Loideal es usarlos festivales como plataforma,
pero siendo selectivo. Sihas hecho una historia de bajisimo

presupuesto, hay que buscar festivales que tengan ese target,
queseinteresen por el tipo de producto que les ofreces. A par-
tirdeahi, la publicidad surge por simismay, con laayuda de
webs especializadasy redes sociales, todo sedesarrollara de
formainesperada... Esimposible preveerlo y eso eslo mas
divertido”.

CESAR DELALAMO.

Director

DIRECTOR vas, Cristina Soria, Inés Alba,
César del Alamo Victor Alcazar, Javier Lago,
PRODUCTORA Angela Boj, Ratil Del Alamo.
La tumba sin nombre INICIO DE RODAJE

GUION 29 de junio de 2013

Mario Parra DURACION DE RODAJE
PRODUCCION EJECUTIVA 15 dias

César del Alamo PRESUPUESTO

DIRECCION DE PRODUCCION 6.000 euros

Nacho Soler LOCALIZACIONES

DIRECCION ARTISTICA Las Matas (Madrid)

Daniel Alvarez FORMATO

DIRECCION DE FOTOGRAFIA HD 1,77:1

Gonzalo Alvarado DURACION

MONTAIJE .

César del Alamo

SONIDO DIRECTO

Jorge Garrig6s

MUSICA

Matias Nadal

MAQUILLAJE Y PELUQUERIA
Vanesa de la Fuente
VESTUARIO

Victoria Fashionland
EFECTOS ESPECIALES

Borja Torres y Daniel Marti-
nez Mufioz

INTERPRETES

Ruxandra Oancea, Alba
Messa, Rafa Casette, Cova
de Alfonso, Lone Fleming,
Maya Reyes, Chema Coloma,
Null Garcia, Lucia Caraballo,
Sara Jiménez, Gonzalo Na-

N\46 ACADEMIA

90 minutos aprox.

IDIOMAS DE RODAJE

Espaiiol

INFORMACIQN

César del Alamo.

Tel. 650423987. E-mail:
latumbasinnombre@ya-
hoo.es
Facebook:
www.facebook.com/pages/l
a-mujer-que-hablaba-con-
los-muertos/

B | 0 g :
lamujerquehablaba.blogs-
pot.com.es/

Web: www.verkami.com/lo-
cale/es/projects/5371-la-
mujer-que-hablaba-con-los-
muertos

SINOPSIS:

Cuando Elena Castaifio era una niila podia comunicarse con los espiritus de
los muertos... pero ese don desaparecié. Ahora, Elena y su hermana Ursula
viven de las rentas del pasado, organizando falsas sesiones de espiritismo
para embaucar a los incautos. Elena ha decidido que esta noche celebrara
su Gltima sesion. Todo esta dispuesto, solo que hay un invitado de mas... al
que nadie esperaba.




DIEGO RODRIGUEZ. Productor ejecutivo
“Nuestro objetivo es producir a través de financiacién privada, ya que en estos momentos
otro tipo de respaldo parece dificil. Para conseguirlo buscamos nuevos métodos de
recuperacion de la inversién. Nosotros hemos optado por indagar nuevos canales y creemos
haberlos encontrado en los digitales, que ya en si mismos son alternativa de distribucién”

Panzer chocolate

DIRECTOR: Robert Figueras | Terror| pUBLIco: Mayores de 16 afos

IEn Filmutea nuestro objetivo es
desarrollar proyectos que sean
sostenibles, rentablesy replica-
bles; proyectos queincluyan Inter-
netylastecnologias digitales,y
que optimicen tanto las estrate-
giastradicionales comolos nuevos
modelos de financiacion, produc-
cion, distribuciony promocion.
Panzer Chocolate es un proyecto
transmedia e interactivo, innova-
dor, enelqueelespectadorpasa de
serpasivo a participaractivamen-
teen laexperiencia. Un proyecto
comercial deterrordestinadoaun
publico joven que se adaptaalos
nuevos modelos de consumo e
interaccion social”, explican Ro-
bert Figueras y Gemma Dunjo, di-
rectory coguionistas del filme.

Un grupo de jovenes ar-
quedlogos se adentraran
en las montanas con la
intencion de buscar unas
valiosas obras de arte
que los nazis robaron du-
rante la Il Guerra Mun-
dial. A partir de ese mo-
mento, la pacifica vida de
este grupo de amigos se
convertira en una terrible
pesadilla, de la que inten-
taran escapar parasalvar
sus vidas.

DIRECTOR
Robert Figueras

PRODUCTORAS

Silencio Rodamos y Filmutea
GUION

Robert Figueras, Gemma Dunjé
y Pep Garrido

PRODUCCION EJECUTIVA

Diego Rodriguez

DIRECCION DE PRODUCCION

David Sanz y Luis Cordal
DIRECCION ARTISTICA

Andrea Ancibar y Luis Rugarcia
DIRECCION DE FOTOGRAFIA

liiigo Zubicaray

MONTAJE

Regino Hernandez y Mayte Her-

nandez

SONIDO DIRECTO

Jofre Llivina

SONIDO MEZCLAS

Oriol Tarrag6 y Marc Bech
MUSICA

Pep Sala

MAQUILLAJE Y PELUQUERIA
Marta de los Rios
VESTUARIO

Vinyet Escobar

EFECTOS ESPECIALES

Luis Tinoco (Onirikal)

FOTO FUA

Marc Lozano

PROMOCION

Tiempo BBDDO

INTERPRETES

Melina Matthews, Tony Corvillo,
Mark Schardan, Ariadna Cabrol,
Geraldine Chaplin, Josep Segui,
Omar Tannous.

INICIO DE RODAJE

05/03/2013

DURACION DE RODAJE

Seis semanas de rodaje mas los
virales (a rodar en mayo)
PRESUPUESTO

1.500.000 euros

LOCALIZACIONES

Barcelona, Vilanova i la Geltrd,
Terrassa, Montseny

FORMATO

Digital

DURACION

90 min

IDIOMAS DE RODAIJE

Inglés

INFORMACION

Andrea GutMar. Tel. 695819259.
E-mail: produccion@silencioro-
damos.com
www.silenciorodamos.com
www.panzerchocolatemovie.com

ACADEMIA g7\
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RodajesN

U mone

DIRECTOR: Ado Santana | Terror | pUBLICO: Mayores de 16 anos

ADO SANTANA.
Director

“30 monedas ha sido
una pelicula
concebida para rodar
con pocos medios.
Tras una campanade
crowdfunding ha podido

ser realizada en un
tiempo casi récord.
He elegido el terror,

ya que como gran fan

del género queria

tener oportunidad de

ofrecer mi propia
visién. Trasel
montaje
comenzaremos la
promocién por
festivalesy,
posteriormente, el
estreno en salas”

SINOPSIS:
Tony es un cineasta en
alza con una gran peli-
cula guardada en un ca-
jon por motivos senti-
mentales.Tras su nuevo
rodaje sufre un ictus de-
jandolo postrado enuna
silla de ruedas. Su espo-
sa, Lucia, se asocia con
el productor de Tony y
decide vender el filme a
unos distribuidores es-
tadounidenses. Cuando
Lucia ve peligrar su es-
tatus social, acaba vi-
viendo con Tony en el
viejo caseron donde él
veraneaba de nifo. Poco
después descubre el mal
que alli acecha, descu-

DIRECTOR

Ado Santana

PRODUCTORAS

AS Producciones y Black Point
Films

MONTAJE

Ado Santana

SONIDO DIRECTO/ MEZCLAS
Marco A. Toledo

MUSICA

CASTING
Ado Santana

FOTO FIJA
Ricardo Lépez Toledo, Estefania
Puertas

PRESUPUESTO

10.000 euros

LOCALIZACIONES

Galdar, Telde (Gran Canaria)
FORMATO

bre que todas sus pesa- GUION Lisandro Rodriguez, German Be-  INTERPRETES HD
dillas pueden hacerse Ado Santana, Ricardo Lépez  tancor Luifer Rodriguez, Idoia Maez,  DURACION
A Toledo MAQUILLAJE Maykol Hernandez, José Luis de 90 min aprox.
realidad en esa casa, pe- PRODUCCION EJECUTIVA Emilio Guerra Madariaga, Naira Gomez, Cristi-  IDIoMAS DE RODAJE
ro para cumplir sus sue- Mery Diaz, Gregorio Figueras  PELUQUERIA na Palomino, Guacimara Correa  Espafiol
- DIRECCION DE PRODUCCION Naira Gomez INICIO DE RODAJE INFORMACION
nos debe recuperar la Mery Diaz VESTUARIO 20/03/2013 Ado Santana Tel. 626133083.
pe|icu|a a costa de cual- DIRECCION ARTISTICA Anu Jato DURACION DE RODAJE E-mail: adosantana@gmail.com.
N N Maria Martinez, Anu Jato EFECTOS ESPECIALES Tres semanasy 20 dias (no con-  www.asproducciones.com
quier precio. DIRECCION DE FOTOGRAFIA Emilio Guerra secutivos)

Juan Padrén

ACADEMIA g9\
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NRodajes Cortometrajes

Calor fumane

DIRECTOR: Marc Nadal | Drama |

MARC NADAL. Director
“El cortometraje es un

mensaje de optimismo
contado a través de un
personaje que encuentra
en si mismo la fuerza
para seguir adelante con
suvida”

SINOPSIS:

DIRECTOR INICIO DE RODAJE www.marcnadal.com/calor-hu-

. . Marc Nadal 17/03/2013 mano.
Pensar en una vida que nace y sera real y GUION / PROD. EJECUTIVA/ DIR. DE DURACION DE RODAJE Facebook:
otra que fue una preocupacion inttil. He PRODUCCION/ DIRECCION ARTisTIcA/  Dos dias www.facebook.com/marc.nadal.d
q > 2 DIR. DE FOTOGRAFIA: INFORMACION irector
sentido la felicidad, sé que lo que busco, Marc Nadal Marc Nadal. Tel. 937339234 Trailer:
existe. INTERPRETE: E-mail: marc@marcnadal.com vimeo.com/56752740/
Nuria Molina

Fiernum

DIRECTOR: Xavier Cruzado | Drama | puBLIco: Todos los publicos

E n este cortometraje sobre laviday la muerte, el compositor Pablo Rios cuenta que, gracias a una beca de colaboracién, "Ad Eternum podra
grabarsuBSO conlaOrqguesta Filarmonica de Kiev, con 52 musicos en susfilas, donde podra darse cabida a cuantos matices, coloresy maxima
expresion musical, sean necesarios en éste gran proyecto”. La directora de produccion Cristina Comas recuerda que tuvieron dificultades durante
la filmacion—"teniamos que rodar en unalocalizacidonviva, en funcionamiento, y teniamos que compaginar perfectamente nuestro trabajo, ala
vez que debiamos hacernos casi invisibles para los posibles familiares de difuntos que pudieran visitar el tanatorio durante el rodaje"-.

Daniel, un nifo de 8 ainos, delgaducho
y de aspecto palido, espera sentado
en una esquina de un bancodela
antesala del tanatorio. Alli encontrara
a Carmen, una anciana con quien
compartira su particular vision sobre
la vida y la muerte...

XAVIER CRUZADO.
Director y guionista

VIETOR MARTINET

AME GUIEASOLA
CESC FAGES |

Jn caroeriesliojes che Koy Crecicia

swwaddnnimnlk

reakagrairmealiias

MYSfilms

DIRECTOR
Xavier Cruzado
PRODUCTORA

My5films

GUION

Xavier Cruzado

PROD. EJECUTIVA

Xavier Cruzado
DIRECCION DE PRODUCCION
Cristina Comas
DIRECCION ARTISTICA
Marcela Anahi
DIRECCION DE FOTOGRAFIA
Omar Danuk

MONTAJE

Marta Broch

SONIDO DIRECTO/ MEZCLAS
Gabriel Hurtado

MUSICA

Pablo Rios

MAQUILLAJE

Isabel Temprado
PELUQUERIA

Aida Sufié

VESTUARIO

Laura Llabrés

CASTING

Montse Alcala

FOTO FUA

David Comino
PROMOCION Y PRENSA
Xavier Cruzado

INTERPRETES

Ane Guisasola, Victor Marti-
nez, Francesc Pagés, Cristina
Rodriguez, Xavier Serrat
INICIO DE RODAJE

12/04/2013

DURACION DE RODAJE

Tres Dias

PRESUPUESTO

4.200 euros

LOCALIZACIONES

Tanatorio Sant Feliu de Llo-
bregat (Barcelona)

FORMATO

HD

DURACION

12 minutos

IDIOMA DE RODAJE

Espafiol

INFORMACION

My5films. XavierCruzado.
Tel. 670233141. E-mail:
my5films@gmail.com
www.adeternum.tk
Facebook:
www.facebook.com/cortoa-
deternum

Twitter: @xaviercruzado
Tréiler: youtu.be/hq6txlJ1dto
Blog: www.my5films.tk
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NRodajes Cortometrajes

Me laman Biiho

DIRECTORA! Irene Garcés | Drama |

D rama politico situado en los afnos cincuenta con estética de cine
negro."Hemosjugado con una estética de film noir para recrear un
halodeirrealidady misterio entorno a estos dos personajes, que se cru-
zanenunmundo quenocomprendeny enelque sonunay otravezva-
puleados porlas circunstancias que se suceden a su alrededor”declara
Irene Garcés, directora y guionista.

IRENE GARCES. Directora y guionista
“Mellaman Buiho nos habla de los que olvidan
y los que pretenden ser olvidados. Nos
situamos en la Espana de los cincuenta,
donde dos personajes muy diferentes se
encuentran y descubren lo mucho que se
necesitan para sobrevivir y para
reencontrarse con ellos mismos”

Luis Camus es un hombre seguro del periodismo que ejer-
ce, pero la llegada de una noticia de manos de un miste-
rioso joven que se hace llamar Buiho, escapa a todo lo que
conoce y hara que comience a dudar sobre su ética y so-
bre aquellos en los que confia.

DIRECTORA

Irene Garcés

PRODUCTORAS

Fictionary Films y Primera
Generacion

GUION

Irene Garcés

DIRECCION DE PRODUCCION
Sara Alguacil

DIRECCION ARTISTICA

Carlos G. Gurpegui
DIRECCION DE FOTOGRAFIA
Pepe de la Rosa

MONTAJE

Irene Garcés

SONIDO DIRECTO

Miguel Asuero y Carlos Ruiz
SONIDO MEZCLAS

Carlos Ruiz

MUSICA

Fran Alegre

MAQUILLAJE Y PELUQUERIA
Ménica Romero

VESTUARIO

Elisa Bdrcenas

FOTO FUUA

Curro Vallejo

INTERPRETES

Francisco Conde, Oscar Co-
rrales, Andrea Dueso, Paco
Roma y Carlos Cabra

INICIO DE RODAJE

30/04/2013

DURACION DE RODAJE

Cinco dias

PRESUPUESTO

5.000 euros

DISTRIBUCION

Fictionary Films
LOCALIZACIONES

Sevillay Coria Del Rio
FORMATO

2.35, Digital

DURACION

15-17

IDIOMA DE RODAJE

Espafiol

INFORMACION

Fictionary Films. Irene Gar-
cés. Tel. 680469155. E-mail:
prensa.alleine@gmail.com/
info@irenegarces.com
www.mellamanbuho.com
Facebook: irene.garces
Twitter: @irenegarces

E| pintor de sombras

DIRECTOR: Miguel A. Garcia de la Calera | Drama fantastico | Todos los publicos

MIGUEL A. GARCIA DE LA CALERA. Director

“El poder convivir tantos dias con actores de la talla
de Unax Ugalde e Ingrid Rubio, y el director de
fotografia Juan Carlos Gémez, en la ciudad caribena
de Santo Domingo, y con un equipo técnico
mayormente dominicano... ha convertido a El pintor de

sombras en algo totalmente inolvidable”

Federico posee flashes del futuro y los dibuja. Pero, a pesar de pre-
veerlo, no consigue evitar la muerte de su madre. Hundido, se aban-
dona convirtiéndose en un pintor callejero. Comienza a sufrir flashes
de un atropello, con una chica en peligro de muerte. Cuando descubre
quién es, decide tratar de salvarla y luchar contra el destino, para asi
redimirse de su pasado.

DIRECTOR

Miguel A. Garcia de la
Calera

PRODUCTORAS

Imakonos (Reptiblica Do-
minicana) y Miguel An-
gel Garcia de la Calera
Elizarralde PC (Espafia)
GUION

Carlos de los Santos
PROD. EJES:UTIVA

Miguel A. Garcia de la
Calera

DIRECCION DE
PRODUCCION

Francis Disla Ferreira

JEFE DE PRODUCCION

Ana Iris Gomez
DIRECCION ARTISTICA
Rosanna Batista
DIRECCION DE FOTOGRAFIA
Juan Carlos Gémez
MONTAIJE

Angel Hernéndez Zoido
SONIDO DIRECTO

Juan Peralta

MAQUILLAJE Y PELUQUERIA
Gissel Jiménez
VESTUARIO

Lia Castro

INTERPRETES

Unax Ugalde, Ingrid Ru-

bio, Sheila Acevedo y
Bingen Elortza

INICIO DE RODAJE
23/04/2013

DURACION DE RODAJE
Ocho dias

PRESUPUESTO

20.000 euros
LOCALIZACIONES

Santo Domingo (Repti-
blica Dominicana)
FORMATO

HD Red EPIC

DURACION

15 minutos

IDIOMA DE RODAIJE
Espariol

INFORMACION

Miguel Angel Garcia de
la Calera. Elizarralde PC.
Tel. 637707010.

E-mail: miguelgce@ya-
hoo.es

Facebook:
www.facebook.com/el-
pintordesombras
Twitter:
www.twitter.com/mgar-
ciacalera



NRodajes Cortometrajes

Retrovisor

DIRECTOR: Alberto Lavin | Drama |
PUBLICO: Mayores de 12 anos

RETROVISOR

-
a

L™

ALBERTO LAVIN. Director

“Las palabras que no se dicen al final
son las mas importantes. Lo que
sentimos, lo que queremos y sobre
todo lo que necesitamos muchas
veces se queda mudo y olvidado. Ese
es el reto de este cortometraje. Hacer
que el espectador, al llegar al final,
reconstruya la historia como si
observase su pasado a través de un

espej oy reflexione cémo hubiera DIRECTOR SONIDO DIRECTO/ MEZCLAS PRESUPUESTO
. . Alberto Lavin Alonso Sainz No facilitado
cambiado todo si esas pa_la_bra_s se PRODUCTORA MAQUILLAJE Y PELUQUERIA LOCALIZACIONES
N . ’ La Cosechadora Producciones  Sheila Abascal Gornazo y Torrelavega (Canta-
hubiesen pronunciado auioN FOTO FUlA bria)
Alberto Lavin Pedro G. Argumosa FORMATO
PROD. EJECUTIVA PROMOCION Y PRENSA HD 1920x1080 16:9
Alberto Laviny Melissa Olabarria ~ Mailuki Films DURACION
E]m_ DIRECCION DE PRODUCCION INTERPRETES 6 minutos
P A . 2 Sergio M. Villar Tatiana Perdiguero, Jaime Mar-  1DIOMA DE RODAJE
Luciay Alvaro m.ant'enen unarelacion q!"e no DIRECCION ARTISTICA tin, Gonzalo C. Megias Espafiol
pasa por sus mejores momentos. Un accidente Javier Nieva INICIO DE RODAJE INFORMACION

de coche dara un giro a sus vidas, que no sélo DIRECCION DE FOTOGRAFIA Marzo 2013 Alberto Lavin Tel. 619668527
2 . . ' Pedro G. Argumosa DURACION DE RODAJE E-mail: alberto@lacosechado-
afectara a su futuro sino también a la percepcion ONTAIE Tres dias ra.com

que tenian del pasado. Fernando Sanchez

[aflo e

DIRECTOR: Nacho Ruipérez | Terror/época | pUsLIco: Mayores de 16 afos

acho Ruipérez, directory guionista, trata el temade la lucha de clases que genera el abuso de los mas desfavorecidos y explica por qué: “una
delasrazones porlas que se inicia mifascinacion por el personaje de Enrigueta Marti, sobre la que estoy dirigiendo esta version libre en
formato cortometraje, fue el detalle del robo en su piso tras su detencion del libro negro de clientes que hizo escaparimpunes a aguellos que man-
daron asesinar por encargo a esta mujer para esconder la verdad. Esta version del mal,'La vampira de Barcelona’ es mucho mas oscura que Jack
‘el destripador’, Ted Bundy o Ed Gein.

RAFALIS.
Productor ejecutivo
y creador de la idea
original

“La Ropavejera es
un viaje haciaun

¢Como puede un nifio seguir siendo nifo, si tu casa es el infierno y tu madre es el
demonio? ;Puede el amor que despierta la inocencia de una nifia romper con la tirania
impuesta en un sistema? Una historia de supervivencia que desafiara las leyes de todo lo
imaginado, un universo gobernado por La Ropavejera.

DIRECTOR FOTO FLJA
. Nacho Ruipérez Natxo Martinez
universo PRODUCTORA INTERPRETES A
. 214 Ryu Media Ana Torrent, Marina Alegre y Alex
dlabOhCO’ que GUION Viciano

retrata con dure-

Nacho Ruipérez

INICIO DE RODAJE

R PROD. EJECUTIVA 14/06/2013
zay realismo la Rafa Lis y Edu Lis DURACION DE RODAJE
. o DIRECCION DE PRODUCCION Diez dias
vida de las victi- Cristian Guijarro y Edu Lis PRESUPUESTO
: DIRECCION ARTISTICA 30.000 euros
mas de EnrlquEta Arancha Rodriguez y M2 Jeslis Ta-  AvubaAs

Marti, que sufrie-

razona
DIRECCION DE FOTOGRAFIA

Ala produccion del Instituto Valen-
ciano del Audiovisual y la Cinema-

ron los abusos Gabo Guerra tografia 2012
MONTAJE LOCALIZACIONES
sexuales durante Pablo Martinez Picanya, Valencia
A SONIDO DIRECTO FORMATO
decadas pOl’ parte Pedro Avifié Red One
de las clases altas MUSICA DURACION
Arnau Bataller 18 minutos

de Barcelona a
principio del siglo
pasado”

MAQUILLAJE Y PELUQUERIA

Ana Maria Balsera

VESTUARIO

Miguel Carbonell y Giovanna Ribes
EFECTOS ESPECIALES

Fito Dellibarda. Supervisor VFX:
Javier Horrillo

IDIOMAS DE RODAJE
Castellano y Valenciano
INFORMACION

Ryu Media. Rafa Lis Tel. 661 079
281. E-mail: rlis@ryumedia.es
www.ryumedia.es
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YMAGIS

Exclusivamente dedicados al Cine Digital

Lideres en la Integracion Digital en Espafic
y en Europa

Expertos en la gestiéon de los contenidos
en los cines

EXHIBICION VPF para mas de 2.500 salas en Europa
R

YMAGIS

LABORATORIO

Creacion de DCPs y KDMs con los mas
exhaustivos sistemas de control y verificacién

Distribucion fisica y/o desmaterializada a los
cines (fibra, satélite...)

DISTRIBUCION Mas de 25.000 copias entregadas en 2012

YMAGIS

POSTPRODUCCION

Las mas modernas instalaciones de
postproduccion en Espafia

Workflow 4K en todo el proceso:
conformado, VFX, etalonaje y proyeccién

| PRODUCCION | Equipo de reconocidos profesionales
WWW.ymagis.com  peors b berlin ) barcelona
108 run b Baitee Rouchdnser. 18011 Felkais, 9%
FEOOR Pods - Franca 10553 Berdin, Bewvischiand ORI E Barcelans
lwl: +33 175 A48 BAY Tl 44% 30 21018431 Tel +34 031 BaS Q40

. - » 5 & 1 - i s iniL yimomgiscam
QuickDCPY a5 vno marco re il-flrnrlr da Y micgls ronteer §iymagisoom aermany @ ymugistam =



# Taquillas

Luces de emergencia

Pau Brunet
www.boxoffice.es

atos que rozan los minimos histéricos y han dejado

las salas practicamente vacias. La taquilla de mayo

se cierra con 22,5 millones de euros, lo que se tra-

duce en 3,2 millones de entradas vendidas. El des-

censo respecto a 2012 es de un 33%, porcentaje que
supera el 50% si se compara con
2011 en recaudaciones y un 56% en
la venta de entradas.

Siguen encendidaslaslucesde
emergencia en el sector de la exhi-
bicién, aunque el tiltimo fin de se-
mana de mayo fue esperanzador
con el estreno de la sexta entrega
de Fast e Furious, el mejor lanza-
miento en lo que llevamos de afio
allograr 4 millones de euros, cifra
que demuestra que el nuevo capi-
tulo de la franquicia de Universal
mantiene su fuerza.

Elcine espanol ha estado repre-
sentado en las carteleras con La
mulay LaEstrella. La primera aterri-
z6 delamano de Wanda tras su pa-
so por el Festival de Malaga, donde
logré el Premio al Mejor Actor para
el mediatico Mario Casas. Con una
presencia en 124 salas, este filme
hizo una caja de 165.000 euros,
unamedia de1.324 euros porcine,
y en las siguientes semanas se si-
tud en los 430.000 euros.

Por su parte, Laestrella recau-
dé 38.000 euros en las 100 pan-
tallasalas quellegd, lo que supone
57 espectadores por sala (380 euros de promedio). El fin de sema-
nade Laestrella coincidié con Fast e Furious 6, superproduccién nor-
teamericana que se ‘comié’ el 64% de las entradas.

Mas cine nacional con Combustion, que termind su carrera con
1,3 millones de euros.

La mula. FoTo: JOSE HARO

Fuera del producto espafiol hay que destacar el éxitode 7
cajas, thriller paraguayo que Vértigo estrené en solo ocho ci-
nes con el que ha alcanzado los 90.000 euros. Una presencia
limitada con gran aceptacién al registrar la media por sala
mas alta del fin de semana: 3.400 euros. Y es que el cine au-

toral y de presencia limitada ha cosechado buenas cifras en
lo que llevamos de 2012 -La caza, Bdrbara, En otro pais y Searching
for Sugar Man- y mayo no ha sido una excepcién como queda
patente con Stoker, con Nicole Kidman; y el documental The
Imposter.

Saca tu guidn del cajon y conviertelo en una pelicula

boxofficescript.com
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228.587
espectadores
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TiTULO DISTRIBUYE

IRON MAN 3 (3D) DISNEY
OBLIVION UPI
CROODS, LOS FOX
COMBUSTION SONY
LUGAR DONDE REFUGIARSE, UN TRI
MEMORIAS DE UN ZOMBIE ADOLESCENTE EONE
TIERRA PROMETIDA UPI
AYER NO TERMINA NUNCA ACONTRA
POSESION INFERNAL SONY
EFECTOS SECUNDARIOS EONE
TESIS SOBRE UN HOMICIDIO UPI

LA CAZA GOLEM
GRAN EQUIPO, UN ALIMPRO
NOCHES DE VINO Y COPAS KARMA
0Z: UN MUNDO DE FANTASIA DISNEY
Gl JOE: LA VENGANZA PPI
BARBARA GOLEM
ULTIMOS DIAS, LOS WBI
AMOR ENTRE DOS MUNDOS, UN TRI
ALACRAN ENAMORADO ALTA
AMANTES PASAJEROS, LOS WBI
PISTOLA EN CADA MANO, UNA FILMAX
CORAZON DEL ROBLE BART
TiTULO DISTRIBUYE
IRON MAN 3 (3D) DISNEY
SCARY MOVIE 5 DEAPLA
GRAN BODA, LA EONE
OBLIVION UPI
CROODS, LOS FOX
COMBUSTION SONY
LUGAR DONDE REFUGIARSE, UN TRI

MEMORIAS DE UN ZOMBIE ADOLESCENTE EONE

AYER NO TERMINA NUNCA ACONTRA
TIERRA PROMETIDA UPI
POSESION INFERNAL SONY
LA CAZA GOLEM
EFECTOS SECUNDARIOS EONE
BUSCANDO A NEMO DISNEY
TESIS SOBRE UN HOMICIDIO UPI
NOCHES DE VINO Y COPAS KARMA
7CAJAS VERTIGO
GRAN EQUIPO, UN ALIMPRO
0Z: UN MUNDO DE FANTASIA DISNEY
ULTIMOS DIAS, LOS WBI
ALACRAN ENAMORADO ALTA
AMANTES PASAJEROS, LOS WBI
PISTOLA EN CADA MANO, UNA FILMAX
TiTULO DISTRIBUYE
IRON MAN 3 DISNEY
OBJETIVO: LA CASA BLANCA EONE
SCARY MOVIE 5 DEAPLA
GRAN BODA, LA EONE
OBLIVION UPI
STOKER FOX
CROODS, LOS FOX
MULA, LA WANDA
COMBUSTION SONY
LUGAR DONDE REFUGIARSE, UN TRI
BUSCANDO A NEMO DISNEY

MEMORIAS DE UN ZOMBIE ADOLESCENTE EONE

POSESION INFERNAL SONY
LA CAZA GOLEM
EFECTOS SECUNDARIOS EONE
AYER NO TERMINA NUNCA ACONTRA
TIERRA PROMETIDA UPI
TESIS SOBRE UN HOMICIDIO UPI
SEARCHING FOR SUGAR MAN AVALON
ULTIMOS DIAS, LOS WBI
ALACRAN ENAMORADO ALTA
AMANTES PASAJEROQS, LOS WBI
METODO ARRIETA, EL BART
CORAZON DEL ROBLE BART

SEM.
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CINES

394
352
344
295
242
314
199
102
215
208
143

53

91

35
135
141

81
142

36

CINES

395
243
304
329
338
298
232
271
107
176
177
54
165
140
98
42
8
89
103

CINES

TOTAL

RECAUDACION  SEMANA
®

3.829.972
661.941
516.300
456.082
294.152
253.131
179.431
158.363
152.035
110.923
102.202

90.445
87.395
72.225
60.417
42.167
37.625
37.241
36.314
30.083
11.162

400

317

TOTAL

RECAUDACION  SEMANA
€

1.324.940
650.855
606.922
338.699
225.481
205.110
106.983

81.598
65.900
64.829
63.827
56.462
55.556
48.594
46.811
32.032
27.218
25.390
24.817
19.109
11.037
5.584
291

TOTAL

RECAUDACION  SEMANA
€

788.961
734.143
439.420
315.395
216.008
171.504
171.127
164.266
124.133
60.408
46.089
42.502
42.493
41.468
35.366
30.223
30.000
26.329
26.156
11.157
5.411
1.169
480

404

VARIACION  RECAUDACION
PROMEDIO

-41%
39%

-8%
-38%
-27%

-39%
-32%
-32%

-1%

-9%
-63%
-12%
-41%
-43%
-58%
-46%
-47%
277%

VARIACION ~ RECAUDACION
PROMEDIO

-65%

-49%
-56%
-55%
-64%
-68%
-58%
-64%
-58%
-38%
-50%

-54%
-56%

-11%
-59%
-49%
-63%
-50%
-21%

VARIACION  RECAUDACION
PROMEDIO

-40%

-32%
-48%
-36%

-24%

-39%
-44%
-5%
-48%
-33%
-28%
-36%
-56%
-54%
-44%
18%
-42%
-51%
-19%
-02%
2786%

COPIA

9.721
1.881
1.501
1.546
1.216
806
902
1.553
707
533
715
1.707
960
2.064
448
299
1.297
460
256
342
310
200
317

COPIA

3.354
2.678
1.996
1.029
667
688
461
301
616
368
361
1.046
337
347
478
763
3.402
285
241
361
245
233
291

COPIA

2.248
2.323
1.808
1.037
711
2117
525
1.358
458
275
286
215
319
715
290
325
224
351
1.635
360
193
90
240
202

TOTAL

521.182
91.746
76.899
66.070
40.680
36.728
24.393
21.004
21.099
15.316
13.562
12.502
12.329

9.424
9.135
6.037
5.081
4.757
6.025
4.174
1.467

59

61

TOTAL

181.977
94.582
84.790
47.241
33.632
30.139
15.025
11.921

8.792
8.957
8.848
1.794
7.753
9.757
6.051
4.239
3.555
3.575
3.753
2.616
1.583
751
39

TOTAL

108.383
106.013
63.377
43.692
30.387
23.370
25.902
22.780
18.290
8.514
9.201
6.280
5.950
5.810
4.988
4.085
4.182
3.459
3.501
1.411
799
170

71

76

PROMEDIO  RECAUDACION

ESPECTADORES  ESPECT.

COPIA

1.323
261
224
224
168
117
123

ACUMULADA
®

3.829.972
4.822.686
12.152.264
456.082
707.061
751.975
496.325
158.363
2.398.840
1.468.754
1.425.942
217.882
87.395
72.225
6.233.446
3.621.021
297.443
2.063.566
679.921
321.463
4.964.288
1.913.870
79.212

PROMEDIO  RECAUDACION

ESPECTADORES  ESPECT.

COPIA

461
389
279
144
100

ACUMULADA
®©
6.878.906

966.886
1.007.028
5.548.025

12.717.285

880.861

954.026

941.977

224.263

642.346
2.531.286

334.654
1.590.348

102.705
1.533.613

141.923

45.534

148.690
6.289.826
2.098.180

344.595
4.975.266
1.914.787

PROMEDIO  RECAUDACION

ESPECTADORES ~ ESPECT.

COPIA

309
335
261
144
100
289

ACUMULADA
€

8.063.052
734.143
1.530.273
1.510.028
5.893.189
171.504
12.915.059
164.266
1.064.479
1.083.321
158.527
1.006.333
2.592.476
399.708
1.648.432
383.406
702.332
1.579.777
457.673
2.115.535
353.917
4.978.442
2.388
79.630

ESPECT.
ACUMULADOS

521.182
694.980
1.813.366
66.070
101.705
113.736
70.570
21.004
347.260
212.711
199.972
30.984
12.329
9.424
904.556
504.009
42.427
285.609
107.216
47.127
683.093
261.556
12.384

ESPECT.
ACUMULADOS

948.080
139.568
139.474
797.159
1.898.684
129.452
137.340
142.182
29.796
91.474
366.155
47.586
230.014
20.726
214.306
18.866
5.845
21.142
913.228
290.456
50.571
684.611
261.711

ESPECT.
ACUMULADOS

1.120.972
106.013
275.036
215.982
848.538

23.370
1.929.151
22.780
158.293
156.881
31.925
152.502
375.307
57.446
239.436
53.003
100.806
220.928
64.798
292.823
52.061
685.093
367
12.463



Taquillas#

17 - 19 mayo
TiTULO DISTRIBUYE SEM.  CINES TOTAL  VARIACION ~RECAUDACION TOTAL  PROMEDIO RECAUDACION ESPECT.
RECAUDACION SEMANA  PROMEDIO  ESPECTADORES ESPECT.  ACUMULADA ACUMULADOS
(€) COPIA COPIA (€)
1 GRAN GATSBY, EL WBI 1 340 1.565.893 4.606 205.943 606 1.565.893 205.943
2 IRON MAN 3 DISNEY 4 330 559.221 -29% 1.695 77.689 235 8.896.678 1.240.978
3 OBJETIVO: LA CASA BLANCA EONE 2 314 473.147 -36% 1.507 66.927 213 1.498.601 221.452
4 SCARY MOVIE 5 DEAPLA 3 250 324.409 -26% 1.298 46.587 186 2.040.096 350.036
5 GRAN BODA, LA EONE 3289 253.183 -20% 876 35.050 121 1.902.360 273.631
6 CROODS, LOS FOX 9 338 251.202 47% 743 37.632 111 13.222.686 1.975.979
7 OBLIVION UPI 6 253 200.296 -1% 792 27.725 110 6.183.640 892.112
8 STOKER FOX 2 81 117.334 -32% 1.449 15.911 196 376.460 53.056
9 MULA, LA WANDA 2 135 105.843 -36% 784 14.822 110 346.519 49.934
10 COMBUSTION SONY 4 227 98.906 -20% 436 14.468 64 1.206.733 180.183
11 BUSCANDO A NEMO DISNEY 3 147 63.268 37% 430 12.692 86 237417 47.804
12 LACAZA GOLEM 5 56 45.318 8% 809 6.293 112 470.216 67.744
13 LUGAR DONDE REFUGIARSE, UN TRI 5 184 42.350 -30% 230 6.051 33 1.170.909 162.932
14 MAREA LETAL DEAPLA 1 53 37.952 716 5.410 102 37.952 5.410
15 JACK EL CAZAGIGANTES WBI 10 145 35.355 413% 244 6.767 47 2.558.554 359.768
16 SEARCHING FOR SUGAR MAN AVALON 13 18 30.169 15% 1.676 4.138 230 505.900 71.850
17 POSESION INFERNAL SONY 7 95 28.292 -33% 298 4.128 43 2.638.597 382.282
18 EFECTOS SECUNDARIOS EONE 7 76 24.870 -30% 327 3.380 44 1.692.014 246.099
19 0Z: UN MUNDO DE FANTASIA DISNEY 11 68 24.094 25% 354 3.741 55 6.344.065 921.798
20 MEMORIAS DE UN ZOMBIE ADOLESCENTE EONE 5 116 23.522 -45% 203 3.550 31 1.047.419 159.274
21 TESIS SOBRE UN HOMICIDIO UPI 7 59 19.756 -25% 335 2.579 44 1.616.647 226.000
23 AYER NO TERMINA NUNCA ACONTRA 4 53 14.861 -53% 280 1.993 38 414.770 57.601
31 ULTIMOS DIAS, LOS WBI 8 19 8.498 -24% 447 1.029 54 2.128.422 294.527
34 AVENTURAS DE TADEO JONES, LAS PPI 38 39 7.341 188 2.092 54  18.111.838 2.699.193
35 ULTIMAISLA, LA SPLENDOR 1 32 7.309 228 1.038 32 7.309 1.038
46 ALACRAN ENAMORADO ALTA 6 11 3.221 -40% 293 465 42 359.714 52.975
58 AMANTES PASAJEROS, LOS WBI 11 7 1.287 10% 184 218 31 4.980.047 685.377
69 CORAZON DEL ROBLE BART 18 3 534 32% 178 96 32 80.180 12.562
s 1%

RENTRAK*®

PRECISELY MEASURING
MOVIES & TV EVERYWHERE

24 - 26 mayo

TiTULO DISTRIBUYE SEM. CINES TOTAL  VARIACION ~RECAUDACION TOTAL  PROMEDIO RECAUDACION ESPECT.
RECAUDACION SEMANA  PROMEDIO  ESPECTADORES ESPECT.  ACUMULADA ACUMULADOS
(€) COPIA COPIA (€)
1 FAST & FURIOUS 6 UPI 1 362 4.062.147 11.221 593.019  1.638 4.062.147 593.019
2 GRAN GATSBY, EL WBI 2 349 719.975 -54% 2.063 95.922 275 2.808.952 382.212
3 IRON MAN 3 DISNEY 5 314 240.541 -571% 766 34.238 109 9.289.000 1.299.290
4 OBJETIVO: LA CASA BLANCA EONE 3 302 203.503 -57% 674 28.796 95 1.869.061 278.087
5 DEAD MAN DOWN EONE 1 168 145.731 867 21.257 127 145.731 21.257
6 AMIGO PARA FRANK, UN ACONTRA 1 92 139.979 1.522 19.096 208 139.979 19.096
7 CROODS, LOS FOX 10 306 137.319 -45% 449 21.089 69 13.411.820 2.005.694
8 SCARY MOVIES5 DEAPLA 4 246 125.856 -61% 512 18.267 74 2.165.952 368.303
9 GRAN BODA, LA EONE 4 240 120.882 -52% 504 16.612 69 2.120.745 306.340
10 OBLIVION UPI 7 209 91.082 -55% 436 12.752 61 6.351.409 917.487
11 STOKER FOX 3 91 63.934 -46% 703 8.807 97 489.580 69.824
12 TRIP, THE SURTSEY 1 49 47.626 972 6.683 136 47.626 6.683
13 MULA, LA WANDA 3 102 40.242 -62% 395 5.725 56 426.027 62.248
14 ESTRELLA, LA SPLENDOR 1 99 38.579 390 5.440 55 38.579 5.440
15 LACAZA GOLEM 6 47 28.249 -38% 601 3.900 83 516.475 74.693
16 BUSCANDO A NEMO DISNEY 4 134 27.266 -57% 203 5.524 41 278.715 56.168
17 SEARCHING FOR SUGAR MAN AVALON 14 18 24.377 -19% 1.354 3.303 184 541.710 77.877
18 JACK EL CAZAGIGANTES WBI 11 134 20.274 -43% 151 3.852 29 2.587.124 365.293
19 COMBUSTION SONY 5 155 17.430 -82% 112 2.656 17 1.247.056 186.967
20 EN OTRO PAIS GOLEM 1 7 14.785 2.112 2.012 287 14.785 2.012
27 TESIS SOBRE UN HOMICIDIO UPI 8 30 7.763 -61% 259 978 33 1.634.981 228.587
37 AYER NO TERMINA NUNCA ACONTRA 5 24 4.460 -13% 186 631 26 429.201 59.768
49 ALl LUNATANTAN 2 11 1.198 -80% 109 196 18 9.185 1.570
54 ALACRAN ENAMORADO ALTA 7 7 978 -10% 140 146 21 361.531 53.502
58 ULTIMAISLA, LA SPLENDOR 2 18 922 -88% 51 143 8 10.007 1.455
62 CORAZON DEL ROBLE BART 19 3 605 13% 202 113 38 80.785 12.675
65 AMANTES PASAJEROS, LOS WBI 12 2 476 -63% 238 64 32 4.980.947 685.516
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peliculas espaiiolas estrenadas

ALACRAN ENAMORADO
Santiago A. Zannou
Morena Films

AYER NO TERMINA NUNCA
Isabel Coixet
A Contracorriente Films

yMissWasabi ~ 26/o4

AQUI Y ALLA

Antonio Méndez Esparza

Aquiy Alli Films (Espana) y Torch Films
(USA) 01/03

BLACKIE & KANUTO

Francis Nielsen

Baleuko y Talape Producciones
Audiovisuales (Espana); Art'Mell (Francia)

12/04

yLumig (Italia) 15/02
CHAIKA

Miguel Angel Jiménez

COMBUSTION

Daniel Calparsoro
Antena 3 Films, Canal +, La Sextay

ZetaAudiovisual — 26/oa

DANSE LA DANSE, NACHO DUATO
Alain Deymier

lai . .
ELAMORY OTRAS DESGRACIAS
VV.DD.

EL CALLEJON

Antonio Trashorras

Antena 3 Films, Roxbury Picturesy Esa
Mano Amiga Producciones (Espana);

Dynamo Producciones (Colombia) 01/03

EL COSMONAUTA
Nicolas Alcala Schachter

RiotCinemaCollective ~ 14/o5

EL PARAMO

Jaime Osorio Marquez

Alta Films (Espafna); Rhayuela Films
(Colombia) y Sudestada Cine (Argentina)

11/01
ELVAHO EN EL ESPEJO
Gustavo Socorro
Atlasley SLU 30/01
H1JO DE CAIN

Jests Monllaé
Life and Pictures, Salto de Eje PC, Fosca
Films, TV3 31/05

LA ESTRELLA
Alberto Aranda
AContraluzFilms — 24/on

LA FOTOGRAFA

Fernando Banos Fidalgo

La Mirada Lentay Films 59-Pere
Portabella

LA MULA
Gheko Films

LA ULTIMA ISLA

Dacil Pérez de Guzman

Sakai Producciones, Rainbow
Videoproducciones, Fausto Producciones

17/05

10/05

17/05
LAVENTA DEL PARAISO
Emilio R. Barrachina
. .
LOS AMANTES PASAJEROS
Pedro Almodévar
El Deseo PC 08/03

LOS ILUSOS

Jonas Trueba 12/04

LOS ULTIMOS DIAS

Alex y David Pastor

Morena Films, Antena 3 Films, Rebelion

Terrestre (Espana); Les Films Du

Lendemain(Francia) ~ 27/03

MAMA

Andrés Muschietti
Toma 78 (Espana) y De Milo Productions

(Canada) 8/02
MAPA

Ledn Siminiani

Avalon PCy PantallaPartida ~ o1/02.

MON PETIT (MUNDO PEQUENO)

Marcel Barrena

Umbilical Productions y Corteyconfeccion
de Peliculas 15/03

MUERTOS DE AMOR
Mikel Aguirresarobe

KarrakelaFilms ~— 08/02

SANTANDREU JAZZ BAND: A FILM

ABOUT KIDS AND MUSIC

Ramoén Tort

o

SERIEB
Richard Vogue

SerieB . OlwynFilms  19/o4
TESIS SOBRE UN HOMICIDIO

Hernan Goldfrid

Tornasol Films, BDCINE, Castafiore Films,

Haddok Filmsy Telefé ~~ os/og

Plataformas de cine online y dispositivos conectados*

400 Films

www.400films.com

Apple TV*

www.apple.com/es/appletv

Google Play

play.google.com

iTunes

www.apple.com/es/itunes

Ono
Orange TV*

tv.orange.es

WWW.0N0.es/ocioytv

Voddler

www.voddler.com/es

Wuaki

wuaki.tv

Booquo LG Smart TV* Play Station Xbox Live*
WwWwW.booquo.com WWW.Ig.com/es/smart-tv Network* wWww.xbox.com/es-ES/Live
C"]EC"Ck MITB|BBS es.playstation.com/psn Ganal"' YUmVi*
cineclick.com WWwWw.Mmitele.es Samsung Sman_ TV* WWW.YOMVi.es

Filmin Movistar Imagenio™  wwwsamsung.comress  Youzee

www.filmin.es yvvvvvmovistar.es/ smarttv youzee.com/es
Filmotech Lo Sony Ent. Network

www.filmotech.com NUhBUX www.sonyentertainment
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Mas informacion en: www.mesientodecine.com



Castafiore Films La Moto Producciones y

Casen Producciones

o A o Bt

| HE

Abstracto Filmsy

Moonlight cinema
Atlantico films

(Espana), Ibermedia, Incaa

Un grito en Manhattan

Juan Pinzas

sta pelicula hace referencia ala vida y al cine cuando conver-
geny se confunden en el interior delas personas de forma vis-
ceral. Cuestiona dénde y cuando termina la realidad y co-
mienzalaficcién. De alguna manera aborda el tema de la creacién
artistica, las dificultades en el momento de crear, la problematica
que se le plantea al creador, la incomprensién del entorno que rodea
al artista, en este casoaun director de cine. Y esto que narrode una
forma no convencional en la pelicula me ha tocado vivirlo y sufrirlo
durante todo el proceso de realizacién de la misma. Ha sido en parte
una experiencia dolorosa, pero enriquecedora artisticamente.
Ellado mas positivo y eficaz lo encontré durante el rodaje en el
trabajo diario con la actriz estadounidense Lindsey Ireland, que
comprendié desde el primer momento mi propuestay se metio tan-
to en la pelicula y en 1a piel de sus dos personajes que finalmente
ellay yo, como coprotagonistas del filme, no discerniamos la fic-
cién que rodabamos de la realidad que viviamos. Nuestra realidad
de alguna manera se habia trasfigurado. Y ahi se produjo la magia,
lo maravilloso del cine,
del arte, porque una de
las interrogantes que
plantea la pelicula es,
precisamente, si pode-
mos transformar nuestra
propia realidad en otra
diferente utilizando el
arte como medio. Los
personajes, aligual que

rriente Films (Espafia), Les Films
d’Antoine y Tobina Film (Francia),
Fado Filmes (Portugal), TVC

NEW YORK SOLA CONTIGO COLOSIO,
SHADO\A_/S ALBERTO LECCHI ELASESINATO
JUAN PINZAS Aguirre Films (Argentina), CARLOS BOLADO

Oberon Cinematografica S.A.,
La femme endormie, S.A.R.L.,
Proyecto Gauguin Ltda

Estrenos de cine espanol en pantallas #

& 8
FHEY EOUETATION
b B T T T

T —
15ANOSY UN DIiA CLARANOES INSENSIBLES MENU ) SHOOMN(F){i\giNTE
GRACIA QUEREJETA NOMBRE DE MUJER JUAN CARLOS MEDINA DEGUSTACION
Tornasol Films y PEPE CARBAJO Roxbury Pictures y ACONtraco-  ROGER GUAL ALEJANDRO MARZOA

Zentropa intl. Spain junto a El Terrat, Vaca Films, en

Subotica Limited "
Grata Pictures (Portugal).

ENCIERRO

OLIVIER VAN DER ZEE
D4D, RECy EITB como pro-
ductor asociado

Lindsey y yo durante el rodaje, transitan entre la realidad y 1a fic-
cién, y se desdoblan en otros. Y hasta tal punto esto es asi, que el
grito desesperado de mi personaje en la tiltima parte de la pelicula,
en pleno Times Square, fue una necesidad vital mia, mas que del
personaje que interpreto, para liberarme de la disensién surgida
durante la filmacién.

Esésta una propuesta de estilo trascendental en su intencién de
expresar lo metafisico, pero en la pelicula utilizo igualmente otros
estilos de cine como el artistico, el abstracto, e incluso el cine del yo.

En New York Shadows intento transformar cuestiones personales
y subjetivas en un manifiesto estético sobre la creacién cinemato-
grafica tal como la siento. Se inscribe en un tipo de cine que aborda
la propia vida, los suefios y pesadillas, el desasosiego del creador
frente a su obra en el momento de la gestacién. Lo metafisico, lo
abstracto. Un mundo real y onirico que se da cita y confluye en la
mente de todo artista que escarba y busca dentro de si por la nece-
sidad de crear, construir, encontrarse y transmitir un pensamiento
al ptublico para que saque
sus propias conclusiones.
Obviamente no es una
pelicula mainstream y no
busca al piiblico de ma-
sas, pero siaspirallegara
esaminoriaya global que
le exige al cine algo mas
que entretenimiento y
pasar el rato.
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Universided Camile Jagd Cela
Madsid

S| TU PASION ES EL SEPTIMO ARTE

UNICA UNIVERSIDAD EN ESPANA QUE IMPARTE
EL GRADO OFICIAL EN CINE

Contamos con la colaboracion de profesionales como
José Salcedo (Montaje), Jordi Costa (Critico de cing),
) . Javier Salmones (Direccién de Fotografia),
Piluca Baquero vy Salvador Yagile (Produccion),
Chus Gutiérrez vy Manuel Palacios (Direccion),
Anton Laguna y Puerto Collado (Direccion Artistica),
entre otros.

Beca del 25% en matricula y creéditos para
academicos e hijos de academicos.

www.ucjc.edu / 91 815 31 31,

W) .:I.



# MUsica de peliculas

Pascal Gaigne,

Pagina realizada
con la colaboracion
de Musimagen

veintisiete anos despues

Miguel Angel Ordéfez y David Rodriguez Cerdan

ASOCIACION
DF CORAPOSTORES
OF plfSICA PaRs, ALDHOAASLEL

WAL

asta cumplir los veintisiete, la vida

de Pascal Gaigne (Caen, 1958) guardé
mas de un parecido con esas peliculas de
carretera y manta protagonizadas por es-
piritusinquietos en las que el kilometraje
deviene metafora. Luego, el corazén le
puso rumbo a San Sebastian y alli ha per-
manecido hasta hoy, sibien gracias al ci-
ne no ha dejado de usar el pasaporte. Do-
nostia fue para Gaigne como la Ushuaia
final de una carretera en la que antes o
después se cruzarian la guitarra clasica,
eljazz, lamusica minimalista y acusma-
tica, einclusounos estudios de medicina.
Persiguiendo la voz de Amaia Zubiria se
tropieza con el cine casi por accidente,
siendo el director vasco Xabier Elorriaga
quien le abre la puerta grande del celuloi-
de al tiempo que la muisica de Debussy,
Messiaen o Steve Reich amplia su hori-
zonte sonoro. Veintisiete afios después
-;cosas del karma?- Gaigne se ha consoli-
dado como una de las voces mas persona-
les de nuestro cine; un cine en el que ha
colaborado con los prestigiosos Victor Eri-
ce, Iciar Bollain, Gracia Querejeta, Daniel
Sanchez Arévalo o Eduardo Chapero-jack-
son. No deja de darle cuerda con la nueva
pelicula de Carlos Saura (33dias) ala vuelta
delverano, y este mes es noticia por el es-
treno de Chaika, largo de Miguel Angel Ji-
ménez que da la medida perfecta del hu-

manismo musical del compositor, para
quien los intérpretes resultan tan trascen-
dentales como los timbres insélitos que
suele plantearles: “loimportante es saber
colaborar con el equipo de trabajoy en-
contrar las claves del relato, como suena
la pelicula, qué alquimia puedo crear a
partir de diferentes elementos para gene-
rar una entidad nueva”. Reconoce que
Chaika le lleg6 casi por sorpresa, pero tam-
bién el flechazo. “Al ver la pelicula me en-
tusiasmé; era valiente, original, rodada
con actores kazajos; una historia tremen-
damente diferente a lo habitual. A pesar
del pequertio presupuesto queria hacerla.
Grabé todo lo que pude yo mismo (ad, gui-
tarras, sonidos ambientales) yllamé a un
par de amigos (Nickelarpa y Zanfona) pa-
ra completar la miisica, creando un soni-
domuy particular, fragmentos melédicos
conrasgos caucasicos”. Y es que, en cuan-
toamaximas, Gaigne lo tiene muy claro:
“cuestionarse a uno mismo en cada pro-
yecto, no caer en la monotonia y no repro-
ducir esquemas preexistentes, sin olvidar
que en el cine formas parte de una tripu-
lacién donde el director es el capitan”.

A pesar de la crisis, Gaigne no ha dis-
minuido su ritmo de trabajo, lo cual de-
muestra el buen momento que atraviesa
su carrera. “Siempre me ha gustado abrir-
me a otras culturas y ver otras formas de

funcionar. Pero es muy importante tam-
bién defender lo que se hace aqui. Tiene
que haber un espacio para todos mas alla
de la enorme tarta que ocupa el cine de
Hollywood”, afirma. Ejemplo de su ads-
cripcién al cine independiente europeo 'y
al de coproduccién son sus colaboraciones
con el cineasta finés Rax Rinnekangas,
que han deparado algunos de sus mejores
trabajos. “Conoci a Rinnekangas gracias a
Elsol del membrillo. Rax me deja mucha li-
bertad para definirla musica y con él pue-
do conjuntar elidioma de concierto conel
cinematografico. Es un director que no
tiene miedo al riesgo. En esto somos muy
parecidos; yo necesito la aventura artistica
porque me aburro enseguida de mi mis-
mo. En sudltima, TheLast Life of Lucifer, que
se estrenara en octubre, planteamos la
partitura como una serie de lieder [el‘Lied’
esla cancién lirica alemana] basados en
textos de Rainer Maria Rilke”. La agenda
de Gaignenoacabaenla‘R’. Afinaldearfio
podremos escucharle en Las manos de mima-
dre,“una pelicula emotiva con unabase de
cuerda, guitarrasy piano en una tesitura
melddicay cameristica”, y en Floresenlaca-
rretera, la illtima propuesta de José Maria
Goenaga y Jon Garano, directores con los
que ya colaboré en 8o egunean. Asi que ya
saben: no deshagan la maleta porque nos
queda Gaigne para rato.
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QUIEROTENER UNA FERRETERIA EN ANDALUCIA

ocumental dirigido por Carles Prats que la revista ‘Rolling Stone’ calificé de “imprescindible para en-

tender la figura del lider de The Clash”. Entre los extras de la edicién de Versus Entertainment se en-
cuentran el trailer, una “seccién Out Takes”, piezas sobre las localizaciones, los conciertos y el director, el
making of y 1a ficha técnica.
SiNopsis: Diez afios después de la muerte de Joe Strummer, la pelicula descubre los afios perdidos del mitico
lider de The Clash, que harto de 1a oscura Inglaterra decidié emigrar a Granada y Almeria para montar su
‘corraliyo'. Todo comenzé a mediados de los setenta, cuando las hermanas espafolas Paloma (Palmolive, de
The Slits) y Esperanza introdujeron al musico en la cultura andaluza desencadenando un enamoramiento

precozy voraz.

ELROCIO
ES
COMPARTIR

dicién en DVD del do-

cumental de Francis-
co Campos, con fotogra-
fia de Alberto Ojeda, so-
bre la tradicional pere-
grinacion a la Virgen del
Rocio, que congrega
anualmente cerca de un
millén de personas.
SiNopsis: Camara al hom-
bro, Francisco, barcelo-
nés hijo de inmigrantes
andaluces, comienza su
camino con la herman-
dad de Triana para hacer
laromeria hasta la ermi-
ta. Sera un recorrido lle-
no de vivencias, mo-
mentosy emociones que
compartir.

\62 ACADEMIA

UN
MUNDO
CUADRADO

lvaro Begines (;Por

qué sefrotanlas patitas?)
dirige este thriller, Premio
del Publico en el Atlanti-
da Films Fest 2012. La
edicién en DVD, a cargo
de Avalon, incluye dia-
rios de rodaje, secuen-
cias eliminadas, video-
clips, fichas, trailer y el
cortometraje de Miguel
A. Carmona yom2. Con
subtitulos en inglés.
Sivorsis: Marismas del
sur, anos noventa. Una
pequetia aldea a mas de
cien kilémetros de cual-
quier resto de civiliza-
cién. Cuadrado por la es-
tructura de sus calles, pe-
ro también por las ideas
de quienes lo habitan,
donde se ha impuesto la
ley del més fuerte. Una
noche, a partir de un
accidente en el que un
chicomorira, unabanda
de rock de jévenes del
pueblo decide tomar las
riendas creando una or-
ganizacién muy particu-
lar que no se detendra
ante nada ni ante nadie
hasta cumplir su objeti-
vo de cambiar el mundo.

ANIMALS

sta produccién de Es-

candalo Films, la
productora filial de la
ESCAC de Barcelona, que
cuenta con la colabora-
cién especial de Martin
Freeman y que se presen-
t6 en el Festival de Sitges
2012, se edita en DVD con
el cortometraje Yeah! Ye-
ah!Yeah!, del mismo di-
rector de Animals, Margal
Forés. Incluye trailer,
making of y fichas técnica
y artistica.
SiNopsis: Pol, un adoles-
cente que vive con su
hermano y estudia se-
cundaria en el instituto
britanico, tiene un secre-
to: un tierno oso de pelu-
che que piensay se mue-
ve con el que comparte
sus mejores momentos.
Suvida discurre con nor-
malidad hasta que llega
al instituto Ikari un
enigmatico alumno por
el que Pol queda fascina-
do. Una muerte inexpli-
cable y una serie de ex-
trafios acontecimientos
transforman la apacible
vida estudiantil en una
aventura fantdstica que
absorbera a los protago-
nistas.

ELEGY

ivisa reedita la peli-

cula de Isabel Coixet
que le valié el premio de
la critica de Los Angeles a
Penélope Cruz en 2008.
Con sir Ben Kingsley en
el papel principal, se ba-
sa en la novela de Philip
Roth ‘El animal mori-
bundo’.
Sivorsis: David Kepesh,
un carismatico profesor,
esta orgulloso de seducir
a alumnas deseosas de
probar experiencias nue-
vas, sin comprometerse.
Pero cuando la hermosa
Consuelaentraensucla-
se, sus precauciones se
esfuman. A pesar de que
Kepesh considera su
cuerpo una obra de arte
perfecta, Consuela es pa-
ra élalgo mas que un ob-
jeto de deseo. Su fuerte
personalidad y su carac-
ter apasionado obsesio-
nan al profesor.

FIN

1thriller de ciencia fic-

cién de Jorge Torre-
grosa, que ha ganadore-
cientemente el Méliés de
Plata en el Imagine Fan-
tastic Film Festival de
Amsterdam, se edita con
abundancia y variedad
de contenido extra: pie-
zas promocionales esce-
nas eliminadas, galeria
de postersy fotos, making
of, trailer... Con Maribel
Verdd, Clara Lago, Da-
niel Grao, Andrés Velen-
coso, Carmen Ruiz, Mi-
quel Fernandez, Blanca
Romeroy Antonio Garri-
do en el reparto.
Sivorsis: Tras anos sin
verse, un grupo de ami-
gos seretine un fin de se-
manaenunacasadela
montana. La sombra de
un turbio episodio del
pasado planea alolargo
de lareunién. En la pri-
mera noche, un extrano
incidente altera sus pla-
nesy quedan completa-
mente aislados. Deciden
salir y buscar ayuda, pe-
ro en el camino el grupo
se desintegra mientras
un nuevo orden natural
se impone.



#4Libros

Oscar Lopez y Pablo Vilaboy
MADRES DE PELICULA

Alianza Editorial. Madrid, 2013

os periodistas Pablo Vilaboy y Oscar Lopez rinden
tributo ala figura de la madre y se acercan a los di-
ferentes tipos de maternidad presentes en el séptimo
arte, mediante el andlisis de mas de 120 peliculas.

MANLIAL

i R b b R A

Asi, reflexionan sobre los roles de Anjelica Huston en
Lostimadores, Belén Rueda en El orfanato, Mia Farrow
en La semilla del diablo, 1a sefiora Bates de Psicosis o La tia
Tula de Aurora Bautista.

il Gyrea livan,

El cromisnd de Zing

PEETET o

Lo vieja

TR R ENTE;

Francisco Gutiérrez Carbajo
(coord.)
RELATO AUDIOVISUALY
HUMOR
UNED Arte y Humanidades
Madrid, 2013

Este libro, que coordina el
catedratico de Literatura Espa-
nola Gutiérrez Carbajo, co-
mienza con la revisién de di-
versas teorias sobre los relatos
filmicos y televisivos. A conti-
nuacién, y en distintos capitu-
los, aborda temas como las es-
trategias metaficcionalesenla
pantalla y su funcién ladica;
la burla macabra al servicio de
la comicidad cinematografica;
la génesis del discurso comico-
filmico en la Espatia de 1a pos-
guerra; lainfluencia del teatro
en el humor de Rafael Azcona;
el guion de comedia; la repre-
sentacion del humor en algu-
nas comedias actualesylas pa-
rodias, pastichesy farsas tele-

visivas. Un interesante instru-
mento para estudiosos del fe-
némeno audiovisual.

Ricard Ibafez
MANUAL DE BUENAS
MANERAS DE TORRENTE
Scyla. Barcelona, 2013

“Una guiaimprescindibley
politicamente incorrecta para
saber comportarse en todo mo-
mentoy situacién” que cuenta
con la colaboracién de Santia-
go Segura, quien ha declara-
do: “Este es un libro de regalo,
el tipico libro que uno compra
para quedar bien con el hijo,
padre, cunado, suegro, amigo-
te o similar, y el que lo recibe
sonrie feliz”.

Guillermo Cabrera Infante
EL CRONISTA DE CINE
Galaxia Guttemberg/Circulo de
lectores. Barcelona, 2012

Con edicién y prélogo de

Ramon Breu
CINE PARATENER GANAS DE LEER

Alfar. Sevilla, 2012

Antoni Munné, este volumen
demasde1.500 paginasabrela
edicién de las obras completas
de Guillermo Cabrera Infante
en Galaxia Gutenberg/ Circulo
de Lectores. Ellibro recoge la
ingente produccién de Cabrera
Infante como criticode cineen
un tomo que tiene como eje
‘Un oficio del siglo XX’, el volu-
men en el que recopilé una se-
leccién delas criticas que firmé
con su acrénimo G. Cain.

Carlos Rico
LABIOS, TRASPLANTADAS Y
EL PEQUENO MUNDO DE
MATILDA ROOM
Diputacion de Huelva. Huelva,
2012

La Diputacién de Huelva
publica una cuidada edicién de
las tres Gltimas piezas teatrales
que escribif el prematuramen-
te desaparecido director, guio-
nista y dramaturgo Carlos Ri-

¥ lor nueva

L NIRRT L Lt

co, autor y director de los corto-
metrajes Alianza mortal, Ricardo
piezas descatalogadasy El espacio de
las apariencias, todos ellos reco-
nocidos internacionalmente
con multitud de premios.

Santos Zunzunegui
LOVIEJOY LO NUEVO:
CAIMAN. CUADERNOS DE
CINE
Catedra. Madrid, 2013

El profesor de la Universi-
dad del Pais Vasco Santos
Zunzunegui firma un libro de
reflexiones sobre el séptimo
arte, donde compara peliculas
del viejo cine con otras mas
modernas, estructuradas a
través de los 55 articulos que
publicé entre 2007 y 2012 en su
columna mensual (que da
nombre al libro) de la revista
‘Caiman. Cuadernos de cine’,
antes ‘Cahiers du Cinéma Es-
pana’.

ste libro aborda uno de los aspectos estratégicos

dela educacién de hoy: la lectura y su compren-
sién. A través del cine y siguiendo el curriculo esco-
lar obligatorio, ofrece recursos y actividades para
agilizary estimularlalectura. Elaprendizaje que de-
riva del doble analisis de una obra cinematografica
junto con el texto de la novela u obra de teatro de
donde procede es un proceso que requiere gran capa-
cidad de observacién deductiva, organizaciéon 16gi-
ca, imaginacién, dominio del discurso argumenta-

tivo y habilidad para entender el trabajo de sintesis
del guion frente a la obra literaria completa. Ellibro
sostiene la tesis de que literatura y cine en un mismo
equipo potencian la reflexién, sensibilizan y obligan
a tomar posturas y formar opiniones ante una his-
toria. La obra atraviesa un conjunto de obras filmi-
cas motivadoras para llegar a transmitir en las aulas
el sentido de obras literarias, autores y estilos que,
en ocasiones, el alumnado sufre mas que disfruta
cuando debe estudiarlos.
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Loterias y Apuestas
del Estado
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