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Resumen

El cine espaifiol ha sufrido una serie de vicisitudes a lo largo de su historia que han marcado tanto su pro-
duccion, como el desarrollo de una industria solvente y so6lida, y la valoracién que de la misma ha hecho
el publico de cada época. Las relaciones que se han establecido entre el ciudadano espafiol en la oferta
cinematografica realizada no han sido las mas adecuadas para que la convivencia fuera eficaz. Desde la
profesion no se ha hecho el esfuerzo por transmitir una imagen eficaz que pudiera consolidar la marca
necesaria para el reconocimiento de la industria. Todas las partes intervinientes en el desarrollo de esta
industria han sobrevivido a las novedades sin plantearse seriamente como afrontar cada uno de los retos
que se le fueron presentando. El resultado no es otro que, en el momento presente, han de involucrarse
en recuperar el tiempo perdido si realmente quieren seguir manteniendo activo el negocio. Posibilidades,
todavia las hay, pero es necesario el empeilo manifiesto de las instituciones, profesionales y publico es-
pafiol.
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The Public and the Cine in Spain. Issues of identity and brand

Abstract

Spanish cinema has suffered a series of troubles along its history. They have determined its production,
along with the development of a solvent and solid industry. This trajectory has also had influence in the
assessment of the audience. The relationships developed between the Spanish audience and the cinema
offer haven’t favored their coexistence. From the profession, the effort to transmit an effective image
hasn’t achieved to consolidate the necessary branding for the recognition of the industry. All the parts in-
volved in the development of this industry have survived the novelties without seriously consider how
to deal with each one of the new challenges. At present, the result is that all those parts involved must
join to update the business to keep it active. There are possibilities yet, but a clear determination is needed
from the institutions, professionals and the Spanish audience.
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1. Introduccién.

Reconocemos la existencia de algunos acercamientos al estudio de las relaciones exis-
tentes entre el cine y su publico en Espafia. Acercamientos que nos hablan, entre otros,
desde los documentos, el modelo de vida, los rasgos sociales, econémicos y cultura-
les, la crisis emocional de un grupo humano o el rechazo a modelos de conducta y va-
lores instituidos que fueron perfilando el ser de un ciudadano a lo largo de su existencia
(Montero y Cabeza, 2005; Montero y Paz, 2011). Sin duda, son aportaciones que re-
dundan en el conocimiento de los intereses que movieron a un colectivo de indivi-
duos, el publico variopinto transformado en espectador selectivo a la hora de asistir,
con mas o menos frecuencia, a una determinada sala de cine en busca de un programa
espectacular, entretenido o llamativo desde una perspectiva individual.

También sobre todo lo relacionado con la informacion y propaganda, con la vision
ofrecida en todo tipo de peliculas sobre Espafia, los espafioles, su cultura y tradicio-
nes, su manera de ser y de expresarse. Son muchas las cuestiones que se han abordado
en estudios, algunos muy notables, que dan luz a pasajes de un medio de comunica-
cion, informacién y entretenimiento que se ha ido convirtiendo con el paso del tiempo
en referencia social de indiscutible valor.

Precisamente, desde hace ya algunos afos el interés por estos temas (Garcia Fer-
nandez, 1985, 2002) ha generado otra linea de trabajo e investigacion en Espaia centrada
en la relacion directa que se establece entre el publico y su cine. La identidad, la marca,
como nexo de union entre el productor y creador y el receptor, mirando mas alla de lo
que pueda ser la imagen, la promocidn y publicidad del producto objeto de relacion.

En este sentido, los problemas comunicativos que se vienen detectando en el cine
espafol apenas se han abordado (Garcia Fernandez, 2004: 69). Es méas, se mantienen
al margen de otros intereses que son los que mas preocupan a los profesionales de la
industria; como, por ejemplo, su propia supervivencia industrial o creativa, olvidan-
dose de una realidad constatable y contagiosa que es la que ha llevado al cine espa-
ol al punto en que se encuentra: distanciado de su receptor inmediato. Intereses que
llevan emparejados aquellos que impulsa la critica cinematografica defendiendo siem-
pre posturas contrarias a los intereses generales, lo que no favorece la existencia de una
oferta complementaria.

El debate mas reciente se ha generado desde el seno de la Academia de Cine!, in-
tentando el acercamiento a una mas que evidente falta de interés del publico espafiol
por el cine que se hace en Espafia. Y todo eso mas alla de algunos éxitos puntuales que
alguien quiere aprovechar como indicios de que, todavia, el cine espafiol todavia puede
recuperar a su publico.

2. El punto de partida

El cine espafiol a lo largo de de los ultimos 30 afios ha perdido su propio mercado. Y lo
ha hecho con decision, a raiz del desarrollo de un modelo de negocio que para nada ha
tenido en cuenta a quien lo sostiene realmente. Existen evidencias claras que justifican
el comentario, y que tienen que ver con los valores que proporcionan los éxitos de tem-

' Academia. Revista del Cine Espaiiol. N° 191, julio-agosto 2012. pp. 5-21.
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porada, validados por la asistencia a salas de espectadores, la cuota de mercado que
tiene anualmente el cine espafol, y la promocion que se hace de las peliculas.

El Instituto de la Cinematografia y las Artes Audiovisuales (ICAA), aunque sin
una informacion excesiva, detallada y con perspectiva, proporciona los primeros datos
que sirven de ayuda para lo que se pretende. De los primeros cincuenta largometrajes
espafioles con mayor nimero de espectadores desde su estreno —y teniendo como
fecha de partida la implantacion del control de taquilla en 1965- destacan los 23 de los
afos sesenta, 11 de la primera década del siglo XXI, 9 de los afos setenta, 4 de la dé-
cada de los noventa y 2 de los afios ochenta. Es decir, que en los tltimos treinta afios
solo 18 peliculas tuvieron un respaldo importante del publico espaiol, superando los
2.4 millones de espectadores. Y si centramos nuestra mirada en aquellos filmes que
han superado los cuatro millones de entradas, descubrimos que s6lo once titulos se si-
tuan en lo mas alto de la lista, y entre los que todavia no estarian los dos grandes éxi-
tos de 2012: Lo imposible, de Juan Antonio Bayona, y Las aventuras de Tadeo Jones,
de Enrique Gato. Esto confirma que algo no se esta haciendo bien, mas alla de los re-
sultados de taquilla.

Otro de los elementos que hay que valorar tras los estrenos y la produccion anual
es el alcance de los mismos, su proyeccion en el mercado y la respuesta que tienen del
publico que asiste a las salas. La cuota de mercado es un indicador claro de cdémo evo-
luciona en cada temporada la oferta cinematografica y como es atendida por el es-
pectador. En el cuadro siguiente? podemos apreciar la evolucion en las tltimas tres
décadas, desde que Pilar Mir6 es nombrada Directora General de Cinematografia en
el primer gobierno socialista (en diciembre de 1982), hasta el momento presente.

N° de peliculas Total de
o . , Cuota de
Aiio totalmente Coproducciones peliculas
N N mercado (%)

espaiiolas espaiiolas
1982 118 28 146 22,80
1983 81 18 99 20,40
1984 63 12 75 20,90
1985 65 12 77 16,20
1986 49 11 60 12,40
1987 62 7 69 14,30
1988 54 9 63 11,10
1989 43 5 48 7,69
1990 37 10 47 11,09
1991 46 18 64 11,13
1992 38 14 52 9,63
1993 41 15 56 9,07
1994 36 8 44 7,29
1995 37 22 59 12,27
1996 66 25 91 9,33
1997 45 25 80 13,17

2 Elaboracion propia a partir de los datos de Antonio Cuevas. “Cine & Teleinforme”. N° 685
y del ICAA.
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1998 56 19 65 12,00
1999 44 38 82 14,35
2000 64 34 98 10,03
2001 66 40 106 17,87
2002 80 57 137 13,66
2003 68 42 110 15,77
2004 92 41 133 13,43
2005 89 53 142 16,73
2006 109 41 150 15,47
2007 115 57 172 13,50
2008 124 49 173 13,18
2009 135 51 186 15,55
2010 151 49 200 12,12
2011 151 48 199 15,59
2012* 163 17,90

Elaboracion propia* Datos al 25 de diciembre de 2012.

Con relacion a estos datos, conviene recordar que algunas de las cuestiones que lle-
van a la pérdida de mercado son, basicamente: el fomento de un cine de calidad soste-
nido por argumentaciones que hablan de la internacionalizacion de nuestro cine, del
valor cultural del mismo y del apoyo de la creacion autoral, pensando que esta reorien-
tacion cambiaria los gustos del espectador que, siempre desde la perspectiva de un pe-
quetio grupo de profesionales y especialmente arropados por un sector de criticos que
viviran de ello, se mantenia anclada en modelos tematicos y estéticos ya obsoletos.

Evidentemente, bajo este ideario hay un problema de fondo que es el que se pro-
yecta sobre el modelo de produccion desarrollado desde los primeros afios ochenta:
una produccion dependiente, auspiciada por el Gobierno de turno, que se mostrara
docil o discola en funcion de quien esté al frente de la politica de Estado. No hay duda
de que se acometen proyectos de notable factura artistica pero también es evidente
que no alcanzan la dimension social deseada. La causa, sin duda, se encuentra en que
la convivencia de los modelos industriales y artisticos no ha sido posible desde el pri-
mer momento, porque se plantean como antagonicos, no complementarios como hu-
biese sido lo mas razonable.

Y como cabe esperar, las imposiciones generan rechazo y éste un enfrentamiento de
posturas que resultan irreconciliables. De nada sirve que la critica en medios diversos
insista en las virtudes de una pelicula que nadie ve, como tampoco ayuda el hecho de
que dicha pelicula sea premiada en numerosos lugares del mundo si su estreno en Es-
pafia ni se ha conocido. Tampoco es posible entender como una pelicula que no se ha
estrenado puede convertirse en representante de la produccion anual en el camino a los
Oscar. Las opiniones que todas estas iniciativas generan en la calle jamas son escucha-
das por los profesionales que, una y otra vez, siguen haciendo lo mismo.

El punto de partida de esta investigacion se encuentra en las actitudes de una in-
dustria y sus profesionales, en los modelos que quieren imponer a los espectadores y
en las ausencias identitarias que dificilmente ayudaran a la consecucion de unos ob-
jetivos empresariales claros y determinantes.
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3. Argumentos necesarios

La evolucion del cine espafol proporciona suficientes argumentos como para enten-
der qué hacer frente al publico que recepciona una obra. Es decir, de qué manera la in-
dustria genera recursos y obras suficientes para convertirse en polo de atraccion de las
miradas y curiosidades personales.

Lo mas relevante para el sostenimiento del espectaculo es que el espectador dis-
ponga de los recursos minimos necesarios como para asistir con frecuencia a las pro-
yecciones que se ofrecen. Ademas, esa base econdmica también favorecera que dicho
espectaculo se expanda por las ciudades gracias al apoyo publicitario y promocional
que llevan a cabo los medios de comunicacion. Al mismo tiempo, no se debe olvidar
que cada sociedad ha tenido acceso a un determinado conjunto de soportes comuni-
cativos que trascendieron del ambito general para llegar al reducto familiar y poten-
ciar asi, en sucesivas actuaciones, el altavoz por el que se difundian las novedades
cinematograficas; es decir, los espectadores se van adaptando a los nuevos intereses.
Los medios que van llegando a la sociedad (teléfono, radio, television, video, orde-
nador, Internet, videojuegos, teléfono moévil, etc.,) modifican habitos, costumbres y el
modo de actuar y comunicarse de la propia sociedad- (Vargas Llosa, 2012: 208).

El punto de partida fue la improvisacion, la curiosidad por lo novedoso; aquellos
emprendedores que llegaban desde otros negocios dan pasos ocurrentes hacia un
nuevo destino: la produccion de peliculas. Es decir, que acuden a los recursos fami-
liares y sus propios negocios se ponen al servicio de la nueva iniciativa empresarial.
Las aventuras, en cualquier caso, fueron numerosas en este primer periodo, y los re-
sultados no tan favorecedores como se prometian para la inmensa mayoria.

El problema principal lo tenian sobre el modelo de produccion que desarrollaban
y el contraste que ofrecia en la pantalla ante los estrenos de peliculas extranjeras.
Desde el primer momento la competencia fue muy fuerte y en la misma jugaron un
papel muy importante los distribuidores y exhibidores que vieron desde el primer mo-
mento que el cine espafiol no atraia al publico en niumero suficiente como para apos-
tar por ¢l en las programaciones. Estos sintomas ya indican que algo falla en el modelo
de produccidn; sintomas que tienen mas que ver con la improvisacion y la falta de
claridad a la hora de elegir asuntos que llevar a la pantalla o personajes que puedan
resultar atractivos y relevantes para el lanzamiento de las obras. Una empresa, un sello
editorial —en el argot de la época-, un director artistico o un cuadro de actores se pue-
den hacer notar, pero hay que saber en qué se fija el espectador, cuales son sus prefe-
rencias, qué temas le interesan mas... y, posteriormente, ofrecerle un producto bien
elaborado. Las productoras consolidan su imagen sobre un conjunto de peliculas en
las que se aprecia un gran desequilibrio y en el que no se contempla una coordinacion
precisa para arropar la iniciativa con productos de notables niveles creativos y for-
mulas comerciales complementarias.

La envergadura creativa y de produccion que se aprecia en el cine estadounidense
y en el aleman desde la segunda década del siglo XX, por poner sélo dos ejemplos,
no contagia a la industria cinematografica que existe en Espaia, sobre todo porque los
recursos infraestructurales existentes —productoras, Estudios, laboratorios, etc.- no
permiten desarrollar iniciativas similares y porque, también, la dimension creativa
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muestra evidentes lagunas. El espectador es consciente de todo esto. Ve las carteleras
en las entradas de las salas de cine y decide entrar o no a ver un determinado titulo.

El encanto, atractivo y los reclamos con los que se sustentan las peliculas extran-
jeras no existen en la mayoria de las peliculas espafiolas. Y cuando hay que adminis-
trar los exiguos recursos econdmicos familiares el espectador se ve obligado a elegir
sabiendo, ademas, que el resto de ciudadanos habla de determinadas peliculas en los
lugares de encuentro, en la calle, por el barrio, etc. Las diversas iniciativas de cierta
envergadura que se impulsan durante la década de los afos veinte —como, por ejem-
plo, la productora Atlantida- se presentan, a priori, como los pilares necesarios para
que el cine espafiol levante la cabeza. No obstante, la inconsistencia del mercado para
el producto propio —el espectador estaba mas interesado por el cine extranjero ya en
esta época- y la falta de apoyo del sector de exhibicion —ya controlado por la indus-
tria foranea, especialmente la estadounidense- hacen que los retos planteados por al-
gunas productoras, aunque con demasiada alegria y escasa profesionalidad
empresarial, no alcancen los objetivos previstos y generen un torrente de fiascos que
agravan mas la situacion. (Guback, 1980: I, 88)

La implantacion del sonido no despierta curiosidad en el mercado espaiiol hasta
que pueda asegurar su pervivencia. Los experimentos iniciales, la precariedad de los
primeros rodajes con sonido dan paso a una industria activa y sélida capaz de afrontar
con eficacia los nuevos retos. La actividad de firmas como Cifesa (Gubern, 1977) y Fil-
mofono (Fernandez Colorado y Cerdan, 2007) se ve favorecida por una situacion del
mercado de exhibicion muy lamentable, puesto que tarda demasiados afios en incor-
porar la tecnologia apropiada para las peliculas sonoras. Salvo en las grandes ciudades,
el resto de la poblacion se tiene que conformar con proyecciones mudas. Y en las ciu-
dades mas pobladas son muchas las salas que exhiben peliculas en otros idiomas. Esta
circunstancia y que el cine hablado en espafiol —sobre todo la produccidn propia- sea
entendido por todos los espectadores hace que en cuatro afios las productoras mencio-
nadas alcancen una importante notoriedad porque sus peliculas son las mas populares
del momento, llegando a unos niveles de aceptacion, permanencia en cartel y, conse-
cuentemente, de taquilla nunca vistos hasta los dias previos a la Guerra Civil.

La popularidad que alcanzan ciertas historias en estos afios treinta y la repercu-
sion que logran sus protagonistas ya estan indicando que hay un acercamiento entre
las peliculas y los espectadores, quiza porque el idioma y los didlogos ya se sienten
cercanos, se siguen sin problemas y permiten disfrutar las situaciones con mas sim-
patia (Gubern, 1977: 78). Ademas el Gobierno del momento también cuida de que a
las pantallas espafiolas lleguen los asuntos menos comprometidos, especialmente en
la produccion extranjera de ficcion y no ficcion que se pretende exhibir en Espafa
(Paz y Montero, 2010).

Y en muchos casos, se comprobara en la inmediata postguerra, dado que estas pe-
liculas serviran de impulso a la reconstruccion del sector a lo largo de la geografia es-
pafiola. El puente que conecta ambas situaciones lo establece Cifesa, una marca que
suscribe sus intenciones en un eslogan que dice “La antorcha de los éxitos”, lo que sig-
nifica que apostara no soélo por las historias mas eficaces —siempre dominadas por
temas y cuestiones que deben asumir cierto adoctrinamiento politico, religioso, so-
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cial y moral- sino, también, por los rostros mas populares del momento, sefialando
con ello que en Espafia también se pueden aplicar modelos de negocio cercanos a los
estadounidenses, especialmente en todo 1o que concierne al star-system y la explota-
cion de sus producciones sustentada en un red comercial extensa, tanto en Espafia
como en paises con el mismo idioma. Después llegaran otras firmas que irdn am-
pliando la produccion, especialmente Cesareo Gonzalez-Suevia Films, que buscaran
en los rostros mas llamativos el apoyo necesario para rentabilizar sus peliculas (Gar-
cia Fernandez, 2003).

Mucho se ha dicho de un espectador atrapado, dominado por la politica existente,
permisivo y, sobre todo, sumiso. Cada época se ve inmersa en una serie de circuns-
tancias sociales, politicas y econdmicas que la sefialan y que, desde perspectivas de
un analisis posterior, se critican visceralmente (Galan, 1997: 113). Cuando desde ese
estudio sélo se hace hincapié en aquellos que buscaron una alternativa de produccion
y creativa, y se olvidan de que se les permitid hacer lo que hicieron y ellos mismos se
aprovecharon de la coyuntura en la que estaba metido el cine del momento, fracasan
en el intento de hablar abiertamente del conjunto de situaciones vividas. Es asi, tam-
bién, desde la perspectiva del espectador, que vinculado a un determinado tipo de cine
de género —hablemos del cine de “carton piedra” historico, de la “espafiolada” reite-
rativa y folklorica, etc.-, se ve rodeado de una serie de aportaciones que, se suponen,
vienen a renovar el cine espafiol, a levantar su nivel creativo a la vez que propone una
reflexion sobre lo que estd sucediendo en esos afos. La larga postguerra cinemato-
grafica termina simbolicamente cuando se acaba la cartilla de racionamiento y co-
mienzan a producirse una serie de peliculas que seran reconocidas como diferentes,
alternativas al cine dominante y revolucionarias muchos afios después. El espectador
espafiol que asiduamente acudia a la sala de cine buscaba peliculas sencillas de com-
prender y lineales en su tratamiento, aunque muchos ya estuvieran muy acostumbra-
dos a las estructuras narrativas que ofrecian numerosas peliculas estadounidenses.

El Nuevo Cine Espafiol —y en su caso la llamada “Escuela de Barcelona”- que
emerge como necesidad de equiparar el cine patrio a lo que se esta haciendo en otros
paises europeos, americanos o asiaticos —cosa que al ciudadano de a pie ni le preocu-
paba ni conocia- parece convertirse afios después en “marca” de un cine realizado con
intencion cultural, exclusiva e internacional (Heredero, 2003; Martinez-Breton, 1984,
2003). Lo que conviene destacar es el esfuerzo que se hace desde la Direccion Gene-
ral de Cinematografia para que el cine que se produce en Espafa tenga realmente una
efectiva proyeccion internacional, empezando por Europa. Evidentemente, muchas
peliculas estan sometidas a una tematica muy espaiiola que debe ser explicada para una
mejor comprension. Esa identidad permite, especialmente, abrir nuevos territorios y
llamar la atencion de una generacion de espectadores que irrumpe en las salas de cine
con la frescura de los afios y que nada, o casi nada, sabe de lo realizado anteriormente.

Se produce mucho —quiza demasiado y a bajo coste-, se distribuye facilmente por
toda la geografia nacional y el cine denominado comercial esta refiido con aquel otro
propiciado por el sector cultural y creativo mas “inteligente”. Este planteamiento in-
dustrial genera la fragmentacion del espectador. La diferenciacion establece unas ba-
rreras que el publico no logra entender y asumir. Ciertos sectores impulsan el modelo
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renovador frente al tradicional, sin darse cuenta que la industria necesita de ambos. No
hay una identidad global para el cine espanol, lo que plantea ya el primer enfrenta-
miento intencional del que saldra un gran perjudicado: el espectador habituado a ir a
la sala de cine.

Cuando en los afios ochenta del siglo XX se inicia una politica cinematografica
mas abierta, preocupada por la calidad del cine que se hace en Espafa, con la inten-
cion de que se hable de “cine espafiol”, de “pelicula espafiola”, de generar un interés
especial por lo que se hace en este ambito, surge otro gran problema: se intenta aca-
bar con el cine realizado anteriormente para pasar un capitulo de nuestra historia y
abrir la mente de los espectadores contemporaneos a otras opciones creativas. Inicia-
tiva que, sin duda, vino a ser la puntilla definitiva para acabar con el sostenimiento,
via taquilla, del cine espafiol. Casos excepcionales reclamaban la atencion de los es-
pectadores, aunque sin que se tratara de grandes éxitos. La cuota de mercado sufria a
la baja y apenas tres o cuatro titulos la sostenian. No habia una identidad nacional, es-
pafiola, para el cine producido; y todavia menos cuando desde algunos ambitos auto-
noémicos se defendia la propia identidad. Tampoco habia productoras que destacaran
especialmente. Sin duda, todo comenzé a caminar por un sendero ya conocido: la de-
pendencia del Estado. No se producia sin que existiera es apoyo porque las empresas
no tenian recursos y no los buscaban porque resultaba mucho mas sencillo que el
riesgo lo asumiera el Ministerio de Cultura.

Dificilmente, se puede luchar contra algo que se quiso ignorar y que resulta que el
modelo es el Gnico capaz de sostener una industria que arriesga poco e intenta evitar
su desaparicion con propuestas que no dejan de ser sugerencias de cliente servil. El re-
nombre que se va consiguiendo a nivel internacional choca directamente con el vacio
y el desconocimiento que se evidencia en el mercado nacional. Esto, como no podia
ser de otra manera, sorprende al mas comun de los mortales porque ve en primera
persona cdmo baja la cuota de mercado, coémo se producen peliculas que no se ven,
coémo se presentan candidatas a los Oscar peliculas desconocidas por todo el mundo
y como, desde la profesion, se introducen frecuentemente variables politicas que ayu-
dan no solo a mantener la fragmentacion sino a provocar discordia y rechazo.

La cuestion de fondo esta entre lo que se quiere vender al ciudadano espaiiol, lo que
se le ofrece como entretenimiento y cultura y la conquista de nuevos mercados como
espacio idilico de refrendo a lo que se esta haciendo. El ciudadano no entiende qué esta
pasando en el ambito cinematografico, al igual que le resulta incomprensible que el
cine espanol sea simplemente un punado de directores que desarrollan cada uno su
linea creativa, que algunas producciones de alto coste retrasen su estreno y resulten un
fiasco y, sobre todo, que se extienda la idea de rechazo permanente hacia la produc-
cion espanola que llega a las pantallas. Se comprende que durante muchos afios el
cine espaflol se haya catalogado como género en las estanterias de los mayores cen-
tros comerciales espafioles de referencia. El porqué de esta situacidon quiza se en-
cuentre en que a lo largo de su historia no haya sabido proponer una idea que se
mantuviera intacta en el imaginario de los espafioles.

Las referencias de identificacion no estan lo suficientemente claras a la hora de
explotar una pelicula espafola, por lo cual el espectador no quiere dar bandazos y,
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como la experiencia tenida con otros estrenos no ha sido satisfactoria, busca el su-
puesto éxito internacional. Y cuando se acerca a una pelicula espafiola lo hace con un
claro convencimiento de, que o bien por el director, por un actor de moda o porque un
canal de television lo ha lanzado especialmente, debe ver dicho estreno.

Los espafioles saben que se produce cine en Espaiia, que hay algunos productores
que abordan diversos proyectos, que la Administracion habilita mecanismos finan-
cieros para que se puedan llevar a cabo, que muchos profesionales se meten en asun-
tos politicos y muestran su beligerancia, que el sector en general parece que se lo
monta al margen de cualquier racionalidad, que existen peliculas desconocidas por
todo el mundo, y que apenas se habla, en general, de unas pocas.

4. Problemas de identidad

En el recorrido histoérico del cine espaiiol se vislumbran destellos de lo que ha podido
ser la identidad de una industria y la proyeccion de unos intereses de produccion, cre-
ativos y artisticos. Hablamos de referencias, de visibilidad, de recursos que han ayu-
dado en cada momento a establecer vinculos entre quienes ofrecian una pelicula y
aquellos a los que se dirigian.

Sin duda fueron llamativos, a nivel local, los proyectos empresariales impulsados
por los pioneros en cada una de las ciudades en que vivian. Sus vecinos supieron res-
paldar, en buena medida, sus iniciativas (durante las primeras décadas del siglo XX
desde Gelabert y Chomon en Barcelona y la casa Cuesta en Valencia, hasta la inicia-
tivas de Atlantida en Madrid) y siguieron viendo cada uno de sus trabajos. (Lahoz Ro-
drigo, 2010). Sorprendid, en el caso de la productora madrilefia Atlantida, que el rey
Alfonso XIII adquiriera algunas acciones de la misma, aunque la presencia del mo-
narca en el ambito de los espectaculos y el sector inmobiliario fue notoria en el pri-
mer tercio del siglo (Martinez, 1992: 172-73), al igual que su presencia en algin
estreno cinematografico espafiol (Sanchez Vidal, 1996: 154). Suenan al publico es-
pafiol algunos directores pero, especialmente, los actores y actrices de teatro y cine que
se convierten en iconos representativos en una cartelera que busca florecer por si
misma.

Las vinculaciones que se establecen entre el espectador y la pelicula espaiola par-
ten de unos referentes sostenidos sobre la imagineria que proporciona el disefio gra-
fico y la fotografia. La informacién que contienen textual y visual son las claves para
entender qué se quiere vender y como se articula el mensaje para que llegue con fuerza
al espectador y le anime a ir al cine a ver una pelicula. Hablamos de una primera pu-
blicidad cinematografica que empapelaba las fachadas de las salas de cine y algunos
lugares estratégicos de las ciudades.

Todavia no se manejaban todos los recursos publicitarios que se estaban disefiando
en el mundo (Eguizabal, 1998: 249), y la abundancia de peliculas dentro de una oferta
estandarizada refuerza la idea de competencia mas agresiva que obligaba a desplazar
el punto de atencion de la produccion a la exhibicion, entendiendo que habia que di-
sefiar los mecanismos por los que el espectador fuera cautivado. Se articulan una serie
de soportes graficos y visuales que deben informar e ilustrar el tono de la pelicula que
se estrena (adaptacion de una zarzuela, una novela muy conocida, lo que conlleva a
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destacar, en algunos casos, al propio autor —véase Alejandro Pérez Lugin-, y si es pre-
mio Nobel, mucho mejor —recordemos a Jacinto Benavente-). Algunos de los prime-
ros ejemplos pueden ser La bejarana (1926), de Eusebio Fernandez Ardavin, y Sangre
y arena (1916), de Vicente Blasco Ibafiez, o El negro que tenia el alma blanca (1926),
de Benito Perojo, con Conchita Piquer como reclamo. La adaptacién pictdrica de algiin
fotograma de la pelicula o del rostro de uno de los protagonistas son las referencias
utilizadas para construir el cartel. No obstante, mientras se definen los criterios, el
coste y el riesgo de afrontar en su totalidad este tipo de publicidad, existen otros ejem-
plos como el de Sacrificio/Entre ruinas (1914), de Ricardo Bafios y Alberto Marro,
produccién que es anunciada como gran cinedrama en tres partes, interpretado por el
genial primer actor Enrique Borrés, gloria de la escena espafiola, y de la que se da su
argumento y se ofrecen diez fotografias (fotogramas) de la pelicula, ademas de des-
tacar a sus dos actrices protagonistas. Un formato que, normalmente, se utiliza en las
publicaciones de la época y no tanto como carteleria. En paralelo a este modelo, en
apenas una década podemos comprobar cémo se realiza un gran despliegue de medios
para lanzar algunas peliculas como, a modo de ejemplo, La loca de la casa (1926), de
Luis R. Alonso, “segun la obra del glorioso D. Benito Pérez Galdos” y con la inter-
vencion protagonista de Carmen Viance; o La hermana San Sulpicio (1927), de Flo-
ridan Rey, “segun la obra del insigne novelista Armando Palacio Valdés, con Imperio
Argentina y Ricardo Nufiez”.

La popularidad de los nombres y rostros artisticos son el principal reclamo, por-
que todavia no existen empresas de produccion que hayan consolidado su marca, por
mucho que encontremos en el archivo referencias visuales —logotipos- que indican
qué empresa esta detras de la pelicula (por cierto, la sala, durante algun tiempo, si se
convierte en reclamo por el interés de la programacion que elabora). Sin embargo,
como “propaganda” de la pelicula —tal y como se decia en las primeras décadas y pos-
teriormente en el argot de muchos exhibidores- se editaban los argumentos, postales
y carteles en varios tamafios que se ponian a disposicion del exhibidor para que pu-
diera dar mayor proyeccion al estreno que adquiria.

Cuando se acude a los fondos documentales existentes se puede descubrir, por
ejemplo a través de las fotografias que se conservan, que el despliegue publicitario que
se observa en las fachadas de las salas de cine de muchas ciudades espafiolas es sor-
prendente y llamativo cuando se trata del lanzamiento de una pelicula estadounidense.
Los distribuidores nacionales son conscientes de que estas peliculas son las que mas
publico llevan a las salas, por lo que refuerzan en todos los sentidos la publicidad de
sus titulos. Esta actividad y gestion publicitaria no se aplica, salvo casos excepciona-
les, a las producciones espafiolas. Esta historia se repetira a lo largo de las décadas,
convirtiéndose en un problema irresoluble del que todavia a dia de hoy se resiente el
cine espafiol.

No obstante, a partir de los afios veinte del siglo XX, desde los sectores de pro-
duccién y comercializacion se entiende que la pelicula ha de tener un minimo de ali-
cientes que sirvan de reclamo para que hasta el ciudadano mas despistado se sienta
atraido por la misma. En este caso, sobre los referentes particulares de cada uno, re-
forzados sin duda por los soportes mediaticos, tenemos que destacar aquellos que se
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han convertido en iconos de gran valor que han proyectado la imagen de la produc-
cion espafola.

Cada uno puede tener en mente otros mas, sin duda, pero los que vamos a men-
cionar sucintamente son representativos de todo un conjunto de identidades que han
representado algo, mucho o poco, en la oferta y difusion del cine espafiol tanto den-
tro como fuera del propio mercado. Nombres que por si solos ya dicen mucho sobre
si realmente ha existido y si todavia existe el cine espafiol, y de la idea que tiene el ciu-
dadano sobre lo realizado.

La identidad del cine espanol desde la produccion esta representada durante mu-
chos afos por los éxitos de Cifesa (Fanés, 1982), los triunfos de Cesareo Gonzalez-
Suevia Films (Garcia Fernandez, 2006) o la proyeccion internacional de Elias
Querejeta (Hernandez Les, 1986), especialmente. Los espectadores si conocieron en
cada momento a las empresas y empresarios y qué significaban las peliculas que ofre-
cian. Desde la II Republica y durante el franquismo también fueron reconocibles fir-
mas como Filmo6fono, Orphea, Emisora-Ignacio F. Iquino, Manuel Goyanes-Guion
Films, Agata Films-José Luis Dibildos, Regia Films-Arturo Gonzalez, Benito Perojo,
Uninci, Epoca Films, Kalender Films, José Frade, Pedro Maso6, Mariano Ozores, Bal-
cazar, Alfredo Matas-Jet Films/Impala, Luis Megino, José Luis Garci-Nickel Odeon,
Tesauro Films, Andrés Vicente Gomez, José Luis Borau-El Iman, Lauren Films, En-
rique Cerezo, Gerardo Herrero-Tornasol y muchos directores, guionistas y actores
convertidos en productores que van forjando el cine desde los anos ochenta hasta el
dia de hoy (Fernando Colomo, Fernando Trueba, Jos¢ Luis Cuerda-Las Producciones
del Escorpion, Pedro Almodovar-El Deseo, Alejandro Amenabar- Himendptero y San-
tiago Segura-Amiguetes Entertainment). Hablamos de una oferta que va de lo popu-
lar a lo cultural, como evolucion de una idea que va mas alla de lo presumible en una
industria como la cinematografica.

Y no digamos nada del sector de distribucion en el que muchas productoras crea-
ron su propia division comercial y las firmas que surgen exclusivamente para esta ac-
tividad apenas pasan del logotipo que insertan en el cartel o en la presentacion de la
pelicula. Recordar, a vuela pluma, entre otras, a Selecciones Huguet, Exclusivas Diana,
Selecciones Fuster, Cepicsa, Ulargui Films, Emisora Films, Balet y Blay, Mercurio
Films, Exclusivas Floralva, Procines, Chamartin, Mundial Films, Arturo Gonzalez,
CB Films, Filmax, Lotus, Filmayer, Pelimex o Izaro Films, apenas significa que el
sector estaba activo, al igual que cuando surgen Musidora, Araba Films, Golem, Alta
Films y otras de marcado interés independiente y vinculados al sector de exhibicién
y que se conocian, basicamente, en los circuitos de arte y ensayo. En la Gltima etapa,
desde Lolafilms hasta DeAPlaneta o Tripictures la actividad del sector ya esta en
manos, practicamente, de las majors estadounidenses algo que, en buena medida, ya
se venia produciendo desde los afios veinte.

Mas alla de lo meramente industrial, que ya de por si debia tener muy definido su es-
pacio de actuacion, el publico espaiol va conociendo a alguno de los profesionales que
estan detras de la cdmara oficiando de directores. El prestigio de los mismos esta en
consonancia con la identificacion que tiene el ciudadano que mas frecuenta las salas de
cine en cada época y que se promocionan a través de la prensa diaria y las revistas que
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se exponen en los kioscos espafioles. Sin profundizar especialmente, podemos decir a
modo de ejemplo que por grupos y sectores sociales los nombres de Florian Rey, Benito
Perojo, Rafael Gil, Antonio Roman, José Luis Saenz de Heredia, Edgar Neville, Juan An-
tonio Bardem, Luis Garcia Berlanga, Fernando Fernan Gomez, Pedro Lazaga, Ramon
Torrado, Luis Bufiuel, Carlos Saura, Basilio Martin Patino, Ladislao Vajda, Pedro Maso,
Victor Erice, Jests Franco, Antonio Isasi Isasmendi, Jaime de Arminan, Manuel Gutié-
rrez Aragon, Mariano Ozores, Fernando Colomo, [van Zulueta, Pedro Almodévar, Fer-
nando Trueba, Julio Medem, Alejandro Amenabar y Santiago Segura, significaron algo
dentro de la oferta creativa que se hizo a lo largo de un siglo de cine. Cada persona tiene
sus referencias, aunque sean superficiales; esto no quiere decir que los espafioles se atre-
van a decir algo sobre quién ha dirigido cine a lo largo de los afios. En gran medida, todo
queda reducido, segin con quién se hable, a cinco nombres. Las peliculas mas taquille-
ras son las que, también, senalan claramente al director del proyecto, sobre todo y es-
pecialmente, en los ultimos veinte afios cinematograficos.

En el ambito artistico, sin embargo, podemos encontrar un repertorio iconografico
de mayor solidez persuasiva, que si ha marcado la evolucion del cine espaiiol en todo
lo que se refiere al respaldo del publico. Ya hemos mencionado lo que suponian los
grandes actores de la escena espafiola para las producciones de las primeras décadas
del cine. También como se aventuran los primeros rostros populares de la mano de Ra-
quel Meller, Lolita Paris, Irene Lopez de Heredia, Carmen Viance, Pedro Elviro “Pi-
touto”, Enrique Borras, Ernesto Vilches, Fortunio Bonanova o José Nieto. Durante
los afios treinta nadie se olvida de Imperio Argentina, Juan de Orduna, Miguel Ligero,
Ricardo Nufiez, Antonio Vico. La postguerra estara dominada por los grandes rostros
que consiguen consolidar un star-system a la espafiola, que popularizan el cine hasta
cotas nunca vistas y se convierten en los mejores vendedores de una produccion que
llena las salas de cine. Asi han quedado para la historia del cine espaiiol las tramas in-
terpretadas por Amparo Rivelles con Alfredo Mayo y Rafael Duran, pero también los
papeles defendidos por Manuel Luna, Luis Pefia, Ratl Cancio, Antonio Casal, Carlos
Muioz, Guillermo Marin, José Isbert, Luchi Soto, Ana Mariscal, Maruchi Fresno,
Conchita Montes, y un elenco de secundarios, protagonistas indiscutibles del cine es-
pafiol. Después van logrando méas notoriedad Francisco Rabal, Fernando Rey, Fer-
nando Fernan Gomez, Alberto Closas, Aurora Bautista, Sara Montiel, Carmen Sevilla,
figuras del folklore espafiol, nifios prodigio, José Luis Lépez Vazquez, Alfredo Landa,
José Sacristan y secundarios que popularizan personajes inolvidables.

El cambio politico que surge a finales de los afios setenta, quiere manifestarse
igualmente en la produccion cinematografica. No obstante, lo mas evidente es que se
repiten los mismos esquemas, aunque con otros personajes. La frescura, el contacto
con la realidad, los temas polémicos y controvertidos, todo lo que emana de los gru-
pos sociales del momento comienzan a ser representados en la pantalla para delirio de
unos y rechazo de otros. El cambio actoral influye de manera decisiva no so6lo en el
propio sector —no se escriben papeles para actores de cierta edad- sino, también, en el
cambio de espectadores. Aquellos que ya tienen una trayectoria profesional consoli-
dada se van quedando por el camino porque nadie les atiende; porque los temas que
se abordan se olvidan de ellos y sélo tienen en cuenta a sus hijos. Esta situacion, igual-
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mente, acarrea notables consecuencias; la principal, que se inicia el periodo de des-
encuentros y desinterés del grupo mayoritario de espectadores que ira provocando
una estampida que, con los afios, llevara al cine espafiol al desastre. El estrellato tele-
visivo surgido con las jovenes e inexpertas promesas que van apareciendo en los re-
partos de las series mas populares, generan otro tipo de interés, el juvenil, que no deja
de ser efimero porque estos nuevos rostros evidencian una falta de preparacion que no
parece importar a sus representantes y al sector de produccion. Mientras, los actores
y actrices con una minima carrera, se sumergen en el teatro como tabla de salvacion.

Mas alla de las cuestiones planteadas a nivel de identificacion del cine espafiol por
los ciudadanos, cabe plantearse una tltima referida a la proyeccion internacional. Al
margen de los éxitos que profesionales espafioles han conseguido en los mas diversos
eventos cinematograficos (solo en los Oscar de la Academia de Cine Norteamérica:
Luis Buifiuel, Gil Parrondo, Néstor Almendros, José Luis Garci, Fernando Trueba,
Pedro Almodoévar, Javier Bardem, Alejandro Amendabar o Penélope Cruz) el publico
espafiol quiere comprender por qué sucede esto cuando en el propio mercado sus tra-
bajos, salvo excepciones, no consiguen igual repercusion o plantean todo tipo de dis-
cusiones. El desentendimiento existente entre ptiblico y produccion se manifiesta en
que gran parte de la produccion espaifiola no se ve o llega en malas condiciones a las
salas de proyeccion. Ademas, por la implicacion de los profesionales en las activida-
des de determinados partidos politicos y en las manifestaciones llevadas a cabo con-
tra el Gobierno de José Maria Aznar, algo que ha hecho mucho dafio a su propio
trabajo. Podemos recordar en este sentido que el “no a la guerra” cuando Espana par-
ticipa en la invasion de Irak en 2003, o “hay motivo” para denunciar la realidad poli-
tica y social espanola en 2004, son ejemplos evidentes. Sobre la pelicula ;Hay motivo!
Se puede leer en la sinopsis que aparece en la Web del ICAA, “Esta es una pelicula de
largo metraje hecha de 33 pequenas piezas, de alrededor de tres minutos de duracion,
mas un epilogo. Cada una de las piezas esta dirigida por un director distinto y tiene
por objeto denunciar algun aspecto de la realidad politica y social espafiola que se vio
especialmente deteriorada durante la Legislatura de 2000 a 2004. En “;Hay motivo!”
nos animo el derecho legitimo a la libre expresion, quisimos abrir los ojos de los ciu-
dadanos y mostrar algunos problemas que el Ejecutivo de los ultimos afios desaten-
di6, manipuld, obvio o directamente escamoteo a la opinion publica”.

El silencio social, popular y artistico se mantiene durante el gobierno socialista di-
rigido por José Luis Rodriguez Zapatero. Un ejemplo evidente lo encontramos con la
aparicion en sociedad del “movimiento 15M” que mientras estuvieron los socialistas
en el poder ningun profesional del cine dio muestras de simpatia hacia tal iniciativa.
Tras acceder a la presidencia del Gobierno de Espafia, Mariano Rajoy, unos meses
después se deja ver Pedro Almodovar en la Puerta del Sol madrilefia, manifestando a
la prensa: “Bueno, yo simpatizo con ellos, me siento muy cercano. Esto le viene muy bien
a la izquierda. Algo se mueve en la mejor direccion, aunque no se sepa cual es, porque
ellos ni son politicos ni tienen capacidad de hacer leyes” (“El Mundo”, 14-5-2012).

Estas actitudes, iniciativas, argumentos y posturas en donde se entremezclan opi-
niones personales con una actividad con proyeccion social, no so6lo confunden a los
ciudadanos sino que les llevan a tomar posiciones sobre el ejercicio profesional que
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desarrollan los implicados. Y esta imagen, sin duda, no sélo les ha perjudicado, sino
que ha deteriorado en gran medida la percepcion que el publico espaiiol tiene de su tra-
bajo para el cine y el teatro, incrementando los problemas de identidad, reconoci-
miento y defensa de una profesion que busca sostenerse del erario publico.

5. Difusion de la Imagen

La industria cinematografica mundial no existiria sin el apoyo que le ha proporcionado
el mundo de la comunicacién en general (prensa, radio, television, video, Internet).
Desde sus primeros pasos conto6 con la colaboracion de las revistas de informacion ci-
nematografica que, mas alla de la prensa diaria, fueron apareciendo en todo el mundo.
En cada pais comenzaron editandose un buen niimero de cabeceras que buscaban di-
fundir regularmente las noticias mas relevantes de la industria, la interpretacion, el
ambiente social y artistico en el que se movian las estrellas propias y ajenas. Eran au-
ténticos altavoces del dia a dia de los Estudios de rodaje, del ambiente familiar de los
protagonistas y de todo aquello que pudieran promocionar los rostros mas relevantes
del firmamento estelar. El publico, especialmente el femenino en un primer momento
(Montero y Paz, 2002: 91), tomaba contacto con los futuros estrenos a través de las
paginas ilustradas, con grandes titulares y referencias publicitarias que seducian a tra-
vés de la elegancia de los actores y actrices, convertidos en escaparate del cine.

La maquinaria industrial de un negocio que promueve miles de peliculas al afio
tiene que hacerse notar, ademas ha de sacar el maximo rendimiento a todo lo que ge-
nera y proyecta en el corto y medio plazo. Desde cualquier origen, las peliculas que
circulan por el mundo quieren llegar con igual fuerza a todos los paises; cada etapa esta
dominada por un lugar de origen, pero en el fondo sera la poderosa maquinaria holly-
woodiense la que acabe por imponerse al resto, quiza porque es consciente de que el
sector industrial estd bastante mejor consolidado que el de otras naciones.

El modelo de revista estadounidense también se aplica en el resto del mundo. Las
publicaciones espafiolas hablan de todos los temas en general: en qué momento se en-
cuentra una produccion, qué papel interpretan los principales protagonistas, quién es
el director y el Estudio que impulsan el proyecto; es decir, de los rodajes, de los es-
trenos y de como es la vida de tal actriz o actor.

Ya desde los afios treinta en Espafia se abre una via al analisis y la interpretacion
cinematografica que busca a los espectadores mas interesados en el cine como arte que
como entretenimiento. Estas posturas reflejan otras mas ideologicas que exigen no
quedar impasible ante lo que se pueda ver en una sala de cine. Para estas publicacio-
nes, no toda la produccion es valida. Hay que ser inteligente y saber elegir. El problema
principal es que fueron reducto de una cultura cinematografica con poca proyeccion,
la que podia tener el mundillo en el que se movian los propios criticos y estudiosos.

Precisamente desde este ambito, en todas las épocas, se inician campafias para re-
forzar el interés por las nuevas formas de narrar que ofrecen los jovenes directores que
llegan a la industria cinematografica. En el fondo de las cuestiones y debates que se
plantean esta en como acabar con el cine “comercial”, en el sentido de desprestigio so-
cial. Claro que estos criticos se olvidan, al igual que los creadores, que hay un pu-
blico masivo que tiene otras prioridades a la hora de ver una pelicula. Este
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enfrentamiento se ira agudizando con el tiempo, algo que se sabe desde ambitos es-
tadounidenses y se fomenta, porque saben que de antemano lo que proponen esta re-
almente acabado; sobre todo, desde la perspectiva que defienden.

Laradio y la television son utilizadas para dar publicidad a los estrenos, y los pro-
gramas culturales en los que se habla de cine intentan abordar todo lo que se ofrece
semanalmente. Cine popular, cinefilia; todo va teniendo cabida en la programacion de
TVE. Después los canales privados incluiran en franjas horarias determinadas un
hueco para el cine. Mas adelante la multiplicacion de la oferta generara mas contra-
tos y dara paso a emisiones reiterativas. Algunos canales daran huecos a programas es-
pecificos de cine, mientras que la Ginica empresa que mantendra activa una oferta
diversificada sera TVE en sus dos canales principales.

La informacion, los comentarios, la critica, la difusion de avances (trailer), pro-
mociones, imagenes de todo tipo, las entrevistas a profesionales de cualquier época,
los making-of o la difusion de los festivales, son parte fundamental de la existencia de
los medios de comunicacion y programas audiovisuales especializados. Sin embargo,
segun fueron apareciendo mas medios o soportes mas apreciable fue la pérdida de in-
dependencia comunicativa.

Bien, pero lo dicho hasta ahora no deja de ser un planteamiento generalista en el
que el cine espafiol no tiene mucha cabida. De entrada, porque los medios de comu-
nicacion en general dan muchos mas espacio a los estrenos norteamericanos; después,
porque el critico o informador cinematografico va dejando huellas sobre qué es lo que
le interesa o apasiona, con lo que condiciona su trabajo y, consecuentemente, la lec-
tura que hace el posible espectador del mismo; por tltimo, porque existe un prejuicio
notable frente al trabajo del profesional espafiol estigmatizado desde la critica. Todo
esto lo percibe el publico espafiol y, tras sucesivas experiencias vitales, son menos los
que se dejan seducir por opiniones manifiestamente personales.

Los medios han jugado un papel fundamental en la difusion del cine. Siguen te-
niendo una notable influencia, pero el sector ha estado, histéricamente, demasiado
condicionado por las imposiciones del mercado —las majors-, al margen de la in-
fluencia social —que también impregna al critico- y popularidad que ha demostrado
tener el cine norteamericano “favorecido por su estilo narrativo universal, el atractivo
de su star-system, la internacionalizacion del mercado [y su control] y el empleo de
gigantescas campanas de marketing” (Pardo, 2005: 162).

En el fondo de esta cuestion general se encuentra el problema del cine espaiiol:
(Tiene imagen el cine espafiol? ;Como se difunde? ;Quiénes son los portavoces que
asumen la decision de indicar qué es lo esencial? ;Hacia qué publico se dirigen las ac-
ciones? ;Con qué argumentos se pretende convencerle? Y como reflexion basica /re-
almente se conoce ¢l cine espafiol? No se puede mirar para otro lado y buscar culpables
de una situacion que se ha creado dentro de un pais (es evidente que comparar el cine
espanol que se siempre se ha visto con el cine americano que se ha exhibido no tiene
sentido; el espectador, en su mayoria, siempre se ha dejado atrapar por el cine que lle-
gaba de Hollywood porque era muy bueno).

Hubo tiempos en los Gltimos cien afos en que el cine espaiol fue reconocido, iden-
tificado, aplaudido y seguido con gran interés. Se celebraban sus éxitos y se apoyaba
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consciente o inconscientemente porque ofrecia un interés evidente. Hay signos pal-
pables de que la produccion nacional se veia a lo largo de todo el territorio, llegaba a
cualquier rincon de la geografia espaiiola, superando las mil dificultades a través de
una red de comercializacion que jamas se ha vuelto a tener en Espafia. El cine espa-
ol era visto por un amplio sector de espectadores; el cine espafiol era conocido en su
inmensa mayoria que, sorprendentemente, hablaba de los nuevos estrenos. Y todo
desde la convivencia mas simple. Pero pronto llegaron aquellos que rompieron esa
convivencia, defendiendo posturas supuestamente mas creativas pensando mejorar el
nivel cultural de los espafioles. Y, en lugar de hacerlo desde el entendimiento, se arro-
garon un espiritu autoritario, supuestamente democratico, de ‘o estds conmigo o con-
tra mi’. Arrogancia intelectual que fragmento, inevitablemente, cualquier posibilidad
de que dos ideas de entender el cine pudieran caminar a la par.

José Maria Garcia Escudero, en dos ocasiones director general de cinematografia,
llegd a dejar escrito que el cine espafiol comenzo en 1939. Afnos mas tarde, el direc-
tor Juan Antonio Bardem se reafirmo en que el cine espafiol realmente existe desde los
afios cincuenta. Treinta afios después, la directora Pilar Miro, como directora general
de cinematografia, desarrolld unas normas que, aplicadas, acabaron con la industria,
el negocio y la taquilla del cine espafiol. En la actualidad, ya nadie se pronuncia sobre
lo realizado anteriormente porque, el problema principal, se centra en la subsistencia
de la industria audiovisual.

6. Conciencia de marca. Un objetivo necesario

La subsistencia de un sector esta directamente relacionada con la aceptacion que ge-
nera en la sociedad. Esta manifiesta su nivel de aceptacion (o rechazo) en funcion de
lo que le ofrece o, para hablar con rigor, de la percepcion que tiene de lo que le ofrece.
Por decirlo en términos de mercado: si en opinioén del publico, sus productos no gus-
tan o el precio genera rechazo o es negativa la imagen que tiene de lo que hace o re-
presenta, el sector en cuestion tiene ante si el reto de solventarlo. Y debe solventarlo
desde dentro, ésta es la postura madura que permite disponer de la independencia que
luego siempre se reclama.

Trabajar para que el publico elija ver cine espaifiol es un objetivo necesario. Abor-
darlo partiendo de una vision consensuada entre los que tienen responsabilidad en ello
es imprescindible y conlleva, por una parte, trabajar para un posicionamiento (Her-
nandez, 1999: 124; Trout, 2010: 17) y, por otra, disefiar un plan estratégico. El cine
espafiol compite, con otras producciones y otras opciones de ocio y entretenimiento.
En multitud de sectores se actia sabiendo que la eleccion de otras opciones por parte
del ptiblico supone, mas tarde o mas temprano, desaparecer o, en el mejor de los casos,
perder recurrentemente la oportunidad de estar en una mejor situacion.

A menudo se habla de la mala salud de hierro de algunos sectores que forman parte
de la industria cultural, de una crisis permanente en la que siguen ofreciendo creati-
vidad, innovacién y muestra de altos niveles de calidad, muchas veces premiada en los
eventos creados por el propio sector (premios Goya, Max, etc.). Como si se tratara de
un mal imposible de eliminar se discute sobre ello al tiempo que se consigue dinero,
a veces in extremis, para que algunos proyectos salgan adelante. En la busqueda de
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presupuesto se llama a las puertas de la Administracion, las televisiones y la de otros
sectores empresariales.

En este sentido, desde un punto de vista empresarial, de comunicacion estratégica
y de marketing, el sector cinematografico -industria cinematografica- es una rara avis.
Y lo es, al menos, por dos razones. La primera, por sus fuentes y sus argumentos a la
hora de buscar financiacion. ;Por qué darles dinero para que se produzcan sus peli-
culas? Las Administraciones pueden interesarse en la medida que financian determi-
nada oferta cultural, aunque su preocupacion principal debe estar en los servicios
publicos, /éste lo es?; las televisiones forman parte de sector audiovisual, emiten cine
—y series- y pueden obtener prestigio si la produccion en la que han participado recibe
premios; por su parte, las empresas de otros sectores pueden ver en las peliculas un
soporte para la difusion de sus marcas.

Frente al conjunto de empresas que deben vender su producto para seguir en el
mercado, en éste el publico podria no ser una prioridad. Esta es la segunda razon: es,
como ya hemos sefialado, una rara avis empresarialmente hablando, porque es un
sector que no parece preocupado por acertar con su oferta. Las peliculas pueden no ser
rentables en taquilla (o en otras pantallas), pero se sigue haciendo cine. ;/ROI?...qué
es el ROP preguntaba al de al lado alguien de cine escuchando una conferencia.

El cine es por definicién un sector privado, sin embargo no busca financiacion
principalmente en la aceptacion de los productos que ofrece. Si un producto no tiene
la suficiente aceptacion, no se vende y no genera ingresos por si mismo, se deberia tra-
bajar en ello. Una empresa, una industria, debe ser rentable o dependera de las sub-
venciones. Si se depende del dinero publico, se plantean otras cuestiones.

Para que surjan peliculas de calidad es necesario que la produccion aumente. Si
hay muchas peliculas al aio la probabilidad de contar con un numero mayor de bue-
nas producciones crece. A veces el publico no estd preparado para determinado cine...
Estas son afirmaciones que representan una de las mentalidades del sector cinemato-
grafico. Se dan por normales, pero son extrafias. Seria interesante escuchar la opinion
de empresarios de otros sectores. ;Quién se puede permitir producir mucho para que
salga algo bueno, o invertir en productos o servicios para los que el publico no esta
preparado? Seguramente es una cuestion de financiacion, si se tiene el dinero para ha-
cerlo repetidamente no importara tanto.

La financiacion es vital, para conseguirla seria l6gico buscar el apoyo del publico,
para lograrla hace falta el producto y posicionamiento. ;Se hace el cine que quiere el
publico? o ;se trabaja al menos en que quiera el cine que se hace? Una vez hecho el
analisis historico que explica la situacion actual, es preciso abordar estas dos pregun-
tas, ambas son el punto de partida ya que ponen el foco de atencion en el publico.

Las galas de los Goya reivindican de forma notoria el valor de nuestro cine pero
no es suficiente con que llegue el mensaje una vez al afio. No se puede pretender que
un pais entero se sienta orgulloso de sus productos, que los compre, los recomiende y
admire todo lo que tiene que ver con sus protagonistas y, sin embargo, siga sin incor-

3 Return On Investment o indice de retorno sobre la inversion, se trata de un porcentaje que
refleja la relacion entre la inversion realizada y los beneficios obtenidos.

Estudios sobre el Mensaje Periodistico 711
Vol. 20, Num. 2 (2014) 695-718



Emilio C. Garcia Ferndndez et al. Publico y cine en Espaiia. Problemas de identidad y...

porar principios elementales de disciplinas como la gestion de marca, la comunicacion
estratégica y el marketing. Contarle a la sociedad que son necesarias las subvencio-
nes y que lo que se recibe es poco parece ser el mensaje mas recurrente. Quizas el pu-
blico no esté de acuerdo con ello pero, incluso los convencidos, poco pueden hacer
para apoyarlo. Es preciso enviar al publico otros mensajes. Urge comprender que no
se gana al publico diciéndole, principalmente, que esta industria necesita apoyo y sub-
venciones.

Ninguna marca lider ha conseguido serlo haciendo esto. Como sefala Southgate
“Las marcas no pertenecen al fabricante. Pertenecen al consumidor” (1997: 24). Ellas
ofrecen algo a un tipo de personas que responde a lo que necesitan y desean, les re-
cuerdan en qué se diferencian y se presentan como parte de sus vidas.

La marca, cuando lo logra, vincula lo que ofrece a lo que es importante para los que
la eligen, no s6lo en el aspecto tangible respondiendo a la necesidad que cubre y a sus
preferencias, sino a sus valores y su forma de vida. En el mejor de los casos pasa a con-
vertirse en un simbolo de un grupo social, una comunidad o un pais. ;Acaso Holly-
wood no encaja en esta descripcion? La consecuencia es la fidelidad, que no siempre
es a prueba de imposibles, pero que crea a veces, durante muchos afos, una barrera
ante los ofrecimientos de otras marcas.

La marca se compone de una identidad materializada en un nombre y su represen-
tacion visual, la afirmacion de un posicionamiento o valor que define y diferencia al
producto (Trout, 2011: 17) de cualquier otra oferta en competencia y la imagen de
marca, que representa el significado que tiene para el publico (Koch, 1994). El posi-
cionamiento o valor principal reconocido a la marca es una de las decisiones mas com-
prometidas. Se trata de una eleccion estratégica que deriva de las necesidades o deseos
de su publico, los atributos del producto y el mercado (Hernandez, 1999: 128) definido
por unas condiciones y una competencia directa y, en ocasiones, también indirecta.

Puede tratarse de un posicionamiento basado en atributos del producto, la relacion
calidad/precio, el uso o aplicacion, el piblico al que se dirige, la categoria a la que per-
tenece el producto, el simbolo cultural que representa o su relacion con la competen-
cia (Aaker y Myers, 1984: 260).

Muchas empresas han incorporado a sus organigramas el area y/o responsable de
gestion de marca, conscientes de la prioridad de sus funciones, que son esencialmente
identificar, diferenciar y hacer apreciable lo que ofrecen. Comunicarse con los publi-
cos de la marca y alimentar su seguridad a la hora de elegirla es una meta que se tra-
duce en la planificacion de la comunicacion tanto comercial como corporativa. A
grandes rasgos, el proceso de branding consiste en: 1* Definir la identidad de la marca:
su posicionamiento y sistema de valores contextual, denominacion e identidad visual.
2% Gestionar la marca en su entorno competitivo a fin de que llegue al piblico para el
que se ha creado: comunicacion del lanzamiento, distribucion y atencion en punto de
venta. 3* Seguimiento, evaluacion y actualizacion de la marca en funcién de los cam-
bios de la compaiiia, el producto y la sociedad: innovacion y reposicionamiento.

La industria cinematografica esta a tiempo de trabajar su identidad para construir
una imagen positiva y diferente que el publico sepa explicar con las mismas palabras
que la industria elija. Para esto es preciso definirse y comunicar a la sociedad/mercado
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su promesa (Brujo, 2010: 81) y solo podra resultar convincente si trata de cumplir esa
promesa; esto es, de ser coherente con el mensaje dado. Tal definicion, directamente
relacionada con el concepto clasico de posicionamiento (lugar que ocupa nuestro cine
en la razén y la emocion de los publicos), es mas compleja de resolver y de cumplir
cuando se trata de una marca sectorial y ligada a un territorio amplio y diverso. La co-
municacion derivaria en sucesivas campaias genéricas que requieren un consenso
amplio por parte de los implicados.

Tampoco seria el primer sector implicado en defender conjuntamente sus intereses
y tratar de ajustar la oferta a la demanda. La comunicacion en este aspecto puede mar-
car la diferencia respecto a cualquier etapa anterior. El sector sera mas fuerte en la
medida que sea capaz de llegar a la sociedad. Nadie le niega al cine ser un referente
en creatividad, pero en lo que se refiere a su promocion no rompe la linea que ha se-
guido durante décadas y décadas, ni siquiera para anunciar las peliculas. Por ejemplo,
los carteles de cine, la publicidad gréfica, los trailers, las presentaciones a prensa si-
guen repitiendo el mismo esquema, casi sin excepcion. Se puede reposicionar el cine
espafiol, se puede gestionar como marca, se puede crear un plan estratégico de co-
municacion, se puede ser mas creativo a la hora de dar publicidad de las peliculas, la
produccion espaiiola puede alcanzar mayor notoriedad. Requiere tiempo y supone un
riesgo (Haig, 2004:15) puesto que significa innovar en la relacion con la forma de
estar en la sociedad, pero si no se da el paso sera dificil generar cambios.

Tener una imagen definida y positiva del cine espafiol es posible. Que una mayo-
ria sienta un vinculo fuerte con lo que representa, también. Por eso hablamos de re-
posicionar (Trout, 2011), es decir, de ajustar las percepciones que tienen los diferentes
publicos acerca de la produccion y del sector cinematografico. Precisamente por ello
hay que vigilar la coherencia de los mensajes con las peliculas y el comportamiento
del sector y planificar una comunicacion eficaz. No se trata de que las peliculas gus-
ten a todos -cada publico elegira las suyas-, sino de eliminar barreras que estan en
nuestro consciente y subconsciente. Las cifras cuentan una y otra vez que el cine es-
pafiol gusta con reservas, se sabe que ha existido y existe una etiqueta sobre nuestra
industria de la que cuelgan adjetivos no siempre favorables. Una reflexion sobre la
combinacion de estas dos circunstancias lleva a pensar en la posibilidad de trabajar en
el terreno de las percepciones.

El siguiente decalogo sobre como son las marcas lideres explica lo que representa,
en términos de preferencia, una marca para el publico:

1. Representan un valor principal que se han ganado entre un publico determi-

nado. Para ese publico la marca es sinonimo y representacion de ese valor.

2. Han creado una serie de asociaciones positivas que afianzan su identidad y re-

fuerzan al publico a la hora de mostrarse partidarios de ella.

3. No se confunden con ninguna otra marca, son diferentes. Otros productos que

también son accesibles para su publico no tienen lo que su marca tiene o es.

4. Tiene conocedores, partidarios, convencidos, defensores y no s6lo consumido-

res.

5. Ha construido un vinculo, el publico que la elige considera que forma parte de

su mundo, de su propia historia.
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6. Ha creado un discurso que encaja en su forma de vida, no sélo no le es ajeno
sino que habla de él. Marca e individuo o grupo hablan el mismo lenguaje.

7. Han sabido evolucionar, son dindmicas y se mueven en funcion de los cambios
del mundo al que pertenecen. No se pueden quedar anticuadas.

8. Representan una opcidn una forma de ver la vida y de actuar. Quienes utilizan,
comen o llevan esa marca forman parte de un tipo de personas con ciertas pre-
ferencias, incluso valores y habitos. La marca es una de las sefias de identidad
de ese grupo de pertenencia.

9. Los que eligen esa marca se sienten orgullosos de ella, no ocultan su consumo
o su voto. Tienen argumentos para explicarse y explicarla.

10. Trabajan para mantener su posicion, esto es, la fidelidad ganada. Saben que tie-
nen que cumplir su promesa en el tiempo, ser creibles y coherentes en el nivel
de calidad-precio del producto, de servicio y de reputacion corporativa.

Cuando escuchamos fuimos a ver una pelicula espanola o esta noche ponen una
espariola se esta reflejando una imagen. El publico tiene una imagen del cine espafiol,
incluso los que no ven su oferta. Influyen en esta percepcion el producto, la distribu-
cion y la percepcion que se tiene de sus actores, asi como de un reducido ntimero de
directores.

Hay que analizar las debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades y pregun-
tarse qué quiere el publico. ;Quiere verse retratado, quiere evadirse, qué le da otro
cine...? Cuando decimos publico, ;cuantos publicos existen? Cuando en cualquier
sociedad (y mercado, estan juntos) se ofrecen productos diferentes adaptados a las ne-
cesidades/deseos de cada segmento. ;Segmenta el cine espafol? ;Crea teniendo en
cuenta lo que va a gustar? ;Acaso querer gustar al publico globalmente hablando es
un objetivo razonable?

Estas preguntas forman parte de una manera de trabajar sectorialmente. Si se acttia
estratégicamente los resultados de aceptacion pueden cambiar. ;Qué queremos para
nuestro cine? Quiza haya que empezar por el principio, es decir, por definir los obje-
tivos a corto, medio y largo plazo. Cualquier sector necesita individualidades pero se
ve enormemente beneficiado si se trabaja de forma estratégica y conjunta. Efectiva-
mente es una tarea complicada, por eso en muchos casos solo se lleva a cabo como
consecuencia de una situacion de amenaza. Exige en concreto la existencia de una en-
tidad que represente a los diferentes intereses y una cabeza visible con capacidad de
liderar la ejecucion del plan estratégico.

Vivimos en una época de cambio estructural, un cierre de ciclo que ha multiplicado
el nivel de incertidumbre y rebajado sensiblemente los niveles de bienestar social de
la llamada clase media. Nuevos habitos, menos renta, mas tecnologia que potencia el
consumo individual de contenidos audiovisuales, del acceso a los medios, los pro-
ductos culturales y el entretenimiento. En este contexto tanto las individualidades
como el sector en conjunto deben buscar oportunidades (RIES y RIES, 2005: 17) y de-
mostrar la capacidad de liderar una nueva etapa para el cine espaiol.

En sintesis, nuestra investigacion plantea:
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- Definirse, crear y gestionar la marca cine espafiol y contar con la comunica-
cion desde una mentalidad estratégica. Estos son objetivos necesarios si se quie-
ren obtener mejores resultados. No obstante, hay que reconocer que la
definicion estratégica de la marca en el caso del cine espafiol supone un ejerci-
cio complejo.

- La sensacion de crisis del sector parece irremediablemente unida a él. La eti-
queta cine espanol se utiliza principalmente para pedir. Se pide al mundo de la
cultura, reconocimiento; a las Administraciones, dinero; y al publico, que vaya
a las salas. En este sentido se han dado algunos pasos relevantes pero no se ha
abordado un plan estratégico global ni se han integrado los mensajes.

- Es preciso previamente preguntarse: el producto ;se ajusta a lo que quieren los
publicos?, la percepcion real del publico ;es la adecuada?, la distribucion ;fa-
cilita al maximo el acceso al producto?

- Un planteamiento estratégico exige tomar decisiones sobre lo que podemos en-
tender por “publico espaiiol” y a quién o quiénes es 16gico dirigirse. Tanto el pu-
blico real -el que va al cine o elige en qué pantalla verlo-, como el potencial, es
variopinto. El publico de un producto cuyo rasgo comun elemental es su pais de
nacimiento debe ser analizado cuidadosamente, sin perdernos en los significados
de “ser espanol”, ni caer en la tentacion de temer lo peor en el caso de Espaiia.

- Nuestro cine puede ser identificado y preferido de una forma mas positiva, es
posible saber contar lo que ofrecemos y potenciar la posibilidad de ser identi-
ficado como algo positivo, diferente y deseable.

- La innovacion en la eleccion de las acciones de comunicacion puede actuar a
favor. No se trata de despreciar las acciones tradicionales, ellas son creadoras
de marca y la demostracion de que se pueden alcanzar objetivos relevantes. El
cartel de cine es un clasico muy apreciado, los festivales representan un gran es-
fuerzo por dar a conocer y reconocer la produccion cinematografica de los di-
rectores espanoles, los trailers son un estimulo para la audiencia, pero a menudo
estan disenados desde la mirada de la profesion, no del publico.

- Laevaluacion de la marca y la imagen de marca es también una herramienta efi-
caz, si lo que se implanta es un verdadero plan estratégico debe estar incluido
al final del mismo.

7. Conclusiones

El cine espaiiol ha tenido una historia rica en aportaciones notables y excelentes mas
alla de lo que gran parte del publico espaiiol dice reconocer. El problema que ha de-
rivado en esta apreciacion se encuentra en el desconocimiento que se tiene de la pro-
duccién realizada a lo largo del tiempo.

El ptblico espafiol conectd con su cine en muchas etapas de su vida, siempre en-
tendiendo que las historias que se proyectaban en las salas les permitian divertirse,
sofiar o entretenerse.

Con estas referencias se ha comprobado que la percepcion del cine espafiol es muy
diferente segun quien atienda a qué producciones y en qué momento de la historia. El
punto de partida, no obstante, se encuentra en el productor y director, en qué proyec-
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tos han llevado a cabo y con qué intenciones. Después se puede valorar la recepcion
manifiesta hacia esas obras, la normativa elaborada desde la Administracion del Es-
tado y las consecuencias de la misma en la consolidacion de la industria, del mercado
y su continuidad en el tiempo.

La produccion cinematografica espaiola en los Gltimos treinta afios se ha enfren-
tado a si misma, ha sobrevivido a las eventuales circunstancias que se le fueron pre-
sentando sin buscar soluciones reales que le permitieran afrontar el futuro con
solvencia y notoriedad. Se ha preocupado mas de que los recursos inmediatos —el pro-
teccionismo publico- no le faltaran en vez de pensar que debian consolidar una ima-
gen de marca, necesaria en los tiempos que corren y fundamental en el mundo del
audiovisual.

El publico se ha distanciado paulatinamente porque desde hace varias décadas
nadie piensa en ¢l. Se decanta por otras cinematografias porque en ellas encuentra lo
que realmente le interesa. Pero, en el fondo de todo esto, se aprecia que la postura
adoptada deviene, especialmente, del desconocimiento que se tiene de la oferta anual
y del poco interés manifiesto por los profesionales de difundir el trabajo realizado.

La internacionalizacion es importante, pero todavia mas el reforzar el interés por
el producto propio en el publico espafiol. Para que el cine forme parte de la cultura es-
pafiola hay que difundirlo adecuadamente y que pueda ser conocido por todos.

El ptblico, los profesionales, las asociaciones e instituciones implicadas deben es-
forzarse en impulsar un proyecto conjunto, inica garantia de un futuro mas favorable.
Y para ello han de contemplar todo tipo de aportaciones y su difusion en los soportes
tecnologicos existentes y futuros, porque estar al dia permite abrir puertas por las cua-
les comunicar lo realizado. Y todo ello a través de una imagen propia, una marca que
consolide un proyecto conjunto y que sea respaldado activamente por todos.
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