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1. Introduccion



Mientras escribo esta introduccion, estoy buscando bibliografia en Internet,
escuchando musica a través de Spotify y descargando una aplicacion para comprar
entradas de cine desde mi teléfono movil. Una de mis compafieras de piso esta
hablando por Skype con su familia en Italia, y la otra esta editando desde su
ordenador su primer cortometraje. La tecnologia cambia nuestra vida. Tal vez no
lo mas profundo, pero si lo mas cotidiano. Las industrias culturales, en este
contexto de apropiacion social de las tecnologias digitales, atraviesan una etapa de
transformaciones rapidas y dificilmente previsibles. Alrededor de nuevos modos
de consumo, la relacion entre los productores de contenidos y sus publicos se
redefine. En el ambito cinematografico, estos cambios se concretan en un
incremento de la participacion de los espectadores, cuya maxima expresion es la

integracion de éstos en los procesos productivos propios de la industria.

Las teorias sobre el cine siempre se han preocupado por el espectador,
desde la fe de Eisenstein en los impulsos epistemologicos suscitados por el
montaje intelectual o la visibn de Bazin de la democratica libertad de
interpretacidon por parte de la audiencia. Sin embargo, no ha sido hasta hace muy
poco tiempo cuando se ha empezado a considerar al espectador no como el objeto
pasivo de una interpelacion, sino como un sujeto activo y critico, alguien que
constituye el texto y a la vez es constituido por él (Stam, 2001: 268). Las nuevas
tecnologias, con Internet a la cabeza, ofrecen a los usuarios nuevas oportunidades
de producir y distribuir sus propios contenidos audiovisuales, no necesariamente
al margen de la industria sino muchas veces estableciendo una dificil relacién con
ella. Las barreras entre productores y consumidores se difuminan, como lo hacen

también los limites entre la creacion profesional y la amateur.

No es el objetivo de este trabajo reforzar los discursos utopicos y
triunfalistas sobre la democratizacion de los medios de comunicacién, vaticinando

el final de la hegemonia de los grandes estudios de Hollywood. Menos atn
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teniendo en cuenta el escenario actual de concentracion e internacionalizacion de
las empresas mediaticas. Pero si que pretendo llamar la atencién sobre las nuevas
formas de hacer cine que estan surgiendo como consecuencia de los cambios
sociales y tecnoldgicos, y que seguramente no ponen en riesgo los sistemas
tradicionales de financiacion, produccion y distribucién, pero que empiezan a
plantearse como alternativas viables. Entre estas nuevas concepciones del cine, me
interesan concretamente las que favorecen la implicacidn de los publicos, haciendo
de ello ademas su principal rasgo identitario. Proyectos como El Cosmonauta, en
Espafia, o Iron Sky, en Finlandia, se presentan como referentes de un nuevo modelo
de produccién cinematografica, en el que se anima a los futuros espectadores a
colaborar desde el principio tanto en la financiacidbn como en los procesos

creativos y en la difusidn de la pelicula.

Si bien el cine es por definiciéon un trabajo colectivo, Internet y las nuevas
tecnologias permiten ampliar el espacio de participacidn e incorporar en €l a una
comunidad de usuarios que se impliquen activamente en la creacién de una
pelicula. La formacion y el mantenimiento de esa comunidad puede convertirse en
un factor determinante para el éxito de los proyectos filmicos en el contexto actual

de cambios profundos en las industrias culturales.

1.1. Objetivo

El objetivo principal de este trabajo es analizar el surgimiento de nuevas iniciativas
en la industria cinematografica basadas en la participacion de los publicos a través
de Internet. Se trata de explorar una serie de fen6menos recientes en torno a la
financiacion y la produccion de peliculas y cortometrajes, como el crowdfunding o
el crowdsourcing, que se caracterizan por un nuevo interés en incorporar a los

espectadores en actividades propias de la industria.



Me propongo profundizar en la descripcion de estos fendmenos y examinar
su aplicacion en proyectos concretos de cine participativo, pero dado que se trata
todavia de practicas minoritarias e iniciadas hace menos de una década, no
pretendo extraer conclusiones cerradas sobre su verdadera utilidad o su viabilidad
como modelos de financiacién y produccion alternativos. Tampoco busco
comprobar estadisticamente una hipoétesis concreta. Mas bien, mi objetivo es
ofrecer una vision global del funcionamiento y las intenciones de un conjunto de
iniciativas que apenas se han estudiado en el ambito académico, y que en el futuro
podrian adquirir una mayor relevancia en el conjunto de actividades propias de la

industria cinematografica.

1.2 Metodologia

La forma de abordar este trabajo esta muy condicionada por el caracter actual del
objeto de estudio. Se trata de tendencias que han empezado a manifestarse hace
apenas unos afos, y que se extienden a proyectos muy distintos entre si, con
diferentes propdsitos y posibilidades de participaciéon para los publicos. Ademas,
dado que son practicas basadas en el uso de Internet y las nuevas tecnologias, son

susceptibles de sufrir cambios determinantes en muy poco tiempo.

La aplicacion del crowdfunding o el crowdsourcing a la industria
cinematografica es tan reciente y dispersa que apenas ha sido estudiada en el
ambito académico. Para mi, esto supone la ausencia de un cuerpo bibliografico
solido sobre el tema, y la necesidad de recurrir a fuentes de informacion
alternativas. Por un lado, he acudido a los articulos de prensa que se han
interesado en los ultimos afios por el surgimiento de estos fend6menos, tanto en
revistas especializadas en cine o nuevas tecnologias como en publicaciones
generalistas. Asimismo, me pareci6 imprescindible asistir al Primer Festival
Crowdfunding en Madrid, asi como a la sesion dedicada a la industria

cinematografica del Ciclo “Modelos de negocio en contenidos digitales”, donde



precisamente se debatieron muchas de las cuestiones planteadas en este trabajo.
Por otro lado, las propias paginas web de los proyectos estudiados, asi como sus
blogs o su presencia en las redes sociales, también han servido como fuente de
informacion fundamental, en tanto que ofrecen su vision de los fendmenos
analizados y sobre todo son la demostracién de su aplicacidn real en la practica.
Precisamente porque el objeto de estudio nace y se desarrolla en Internet, es en la
red donde tiene lugar una gran parte de mi investigacion. En algunos casos,
también ha sido interesante contactar directamente con los autores de las

iniciativas para completar la informacién disponible.

Debido a las circunstancias descritas, el marco tedrico se configura no tanto
como una recopilacion de los estudios precedentes sobre el cine participativo, sino
mas bien como una explicacion detallada de los cambios tecnoldgicos y sociales
que han hecho posible esa nueva concepcién de la producciéon cinematografica. En
concreto, describiré como han afectado la expansion y la popularizacion de las
nuevas tecnologias a la industria del cine, por un lado, y a la sociedad en general,
por otro, para después situarme en la interseccion entre ambos procesos de
cambio y revisar las nuevas relaciones que aparecen entre productores y

consumidores.

A continuacién, he dividido el cuerpo del trabajo en dos partes
diferenciadas. En la primera de ellas, ofreceré una explicaciéon lo mas exhaustiva
posible sobre el origen, el funcionamiento y las implicaciones de la incorporacién
de los publicos en las actividades propias de la industria cinematografica. Trataré
primero la fase de financiacion, concentrandome en el fendmeno del crowdfunding,
y después pasaré al ambito de la produccion, refiriéndome a la participacion de los
usuarios en los procesos creativos alrededor de un producto filmico, como
expresion concreta de una tendencia mas general denominada crowdsourcing.
Aunque la fase de distribucién y comercializacién no ofrece oportunidades de
colaboracion para los publicos comparables a las anteriores, le dedicaré también
algunas paginas porque la mayoria de los proyectos de cine participativo
experimentan también con nuevos sistemas de circulacion y monetarizacion de los

contenidos producidos.



Por otro lado, en la segunda parte del trabajo, examinaré en profundidad
dos proyectos de cine participativo para comprobar la aplicacion de los conceptos
analizados anteriormente en ejemplos practicos concretos. Por una parte, he
seleccionado el caso de EI Cosmonauta por tratarse del mas importante de los que
se han desarrollado en Espafia. Ademas de ser un proyecto de largometraje con un
presupuesto importante y una vocacion internacional, incorpora practicamente
todas las posibilidades de participacion de los publicos descritas en los apartados
anteriores, especialmente en la fase de financiaciéon pero también durante la
producciéon y la distribucion. ElI Cosmonauta siempre es presentado en los
festivales y foros de discusion como el principal caso de éxito del crowdfunding en
Espafia, y el proyecto ha atraido la atenciéon de medios de comunicaciéon tanto
espafioles como extranjeros.! Por otra parte, la eleccion de Iron Sky se explica por
varias razones. En primer lugar, al igual que El Cosmonauta, se trata de un proyecto
de largometraje bastante ambicioso, con un presupuesto superior a los siete
millones de euros, y su comunidad de seguidores se extiende por todo el mundo.
En segundo lugar, y como también sucede en el caso espafol, la pelicula esta
todavia produciéndose y las vias de participacion de los usuarios contintian
abiertas. Por lo tanto, a diferencia de otros proyectos ya concluidos o paralizados,
los canales de comunicacién se mantienen activos y toda la informaciéon esta
disponible en Internet. Por ultimo, la seleccion de Iron Sky también esta motivada
por su vinculacién directa con la plataforma de cine colaborativo Wreck a Movie,

que resulta especialmente interesante para los propositos de este trabajo.

Si bien el hecho de que los proyectos elegidos no se hayan completado
todavia es una ventaja a la hora de acceder a toda informacién sobre ellos y
comprobar la actividad de sus vias de participacion, también supone la necesidad
de analizarlos con una mayor precaucion, dado que muchas de las ideas que
pretenden poner en practica de momento estdn solamente sobre el papel, y es
imposible ademas valorar la viabilidad econémica de los nuevos modelos de
produccién que plantean. No obstante, considero que ambos casos estan en una

fase lo suficientemente avanzada (uno en pleno rodaje y otro postproduciéndose)

1 La version britanica de la revista Wired lo incluy6 entre los “Creative Crowd'’s Greatest Hits”. En la
web de El Cosmonauta se recogen ésta y otras de sus primeras apariciones en prensa.
elcosmonauta.es/prensa




como para asegurar al menos que la pelicula llegara a completarse y estara en los
proximos afios disponible para el publico. Aun asi, la principal dificultad para el
estudio de estos proyectos es precisamente su constante evolucién a lo largo de
estos ultimos meses, que hace necesaria una actualizacién continua de la

informacion recogida hasta el ultimo momento.

Por otra parte, conviene sefalar que este analisis no pretende ser un
estudio de casos basado en la comprobacién de parametros preestablecidos, ni
centrar la investigacion en categorias concretas previamente definidas, que
pudiesen reducir la complejidad de estos proyectos de cine participativo. Tampoco
se busca realizar un analisis comparativo, aunque en muchas ocasiones se
destaquen las diferencias o las coincidencias entre ambos casos, ni mucho menos
determinar cual de los dos esta mejor enfocado o tiene mas probabilidades de
éxito. Mas bien, el objetivo es ofrecer una descripcion detallada de EI Cosmonauta y
Iron Sky, prestando especial atencidon a las posibilidades de participacién que
ofrecen a los usuarios de Internet. Junto con el resto del trabajo, la finalidad ultima
es proporcionar una visidon global de los modelos de financiacién y produccion
cinematografica basados en la participaciéon de los publicos, ofreciendo una base
solida para la futura reflexiéon en torno a la viabilidad de dichos modelos y su

situacion con respecto al resto de los sistemas propios de esta industria cultural.
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2. Marco teorico

Cine, publicos y nuevas tecnologias



Antes de adentrarnos en el estudio de los nuevos modelos de produccion
cinematografica basados en la colaboracién de los usuarios a través de Internet, lo
cual constituye el objetivo principal de este trabajo, considero oportuno
desarrollar una explicacion previa de las circunstancias que han hecho posible el
nacimiento de este tipo de iniciativas. Independientemente de su viabilidad como
modelos de negocio, lo que demuestran los casos analizados es que existe una
tendencia creciente a la incorporacion de los publicos en los procesos productivos
propios de las industrias culturales. Esta tendencia se explica principalmente por
la adopcion por parte de esos publicos de las nuevas herramientas digitales, a la
que me referiré de aqui en adelante como apropiacion social de las nuevas
tecnologias, la cual ha favorecido el desarrollo de nuevas habilidades interactivas
tanto de los tradicionales emisores de contenidos como de sus receptores,
modificando con ello las formas de relacion entre las industrias y sus potenciales

consumidores.

El objetivo de este marco tedrico, por lo tanto, es describir todo ese proceso
de cambio antes de entrar en el analisis de las formas concretas de participacion y
colaboracion de los usuarios en la produccion cinematografica. Para ello, en primer
lugar trataré de resumir las transformaciones que ha sufrido la industria del cine
como consecuencia de la implantaciéon de las nuevas tecnologias, mediante una
aproximacion al concepto de cine digital, que como veremos puede hacer
referencia tanto a las técnicas empleadas en la produccion y postproducciéon de
una pelicula como a los procesos a través de los cuales ésta se promociona, se
distribuye y se exhibe. En segundo lugar, dedicaré un apartado de este marco
tedrico a una de las estrategias comerciales propias de las industrias culturales que
se han visto favorecidas por esa implantaciéon de los avances tecnoldgicos. Se trata
de las narraciones transmedidticas, mediante las cuales se extiende una historia a

diferentes plataformas o productos culturales, fomentando precisamente la
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implicacion y la participacion activa de los usuarios. En tercer lugar, analizaré las
consecuencias de lo que hemos llamado apropiacién social de las nuevas
tecnologias, centrandome en la produccion por parte de los usuarios de contenidos
audiovisuales ya sea a partir de la reelaboracion de otros textos, practica propia de
la cultura de fans, o creando obras nuevas que podemos incluir entre lo que se
suele considerar contenidos generados por los usuarios. Por ultimo, veremos cémo
todas esas transformaciones propiciadas por las nuevas tecnologias en la industria
del cine y en la actividad de sus publicos se traducen en nuevas formas de relacion
entre ambos, donde la industria trata de incorporar a los espectadores en los
procesos de promocién de sus productos, mientras ellos se interesan por

desarrollar su propia actividad creativa.

Para finalizar con esta introduccioén al marco tedrico, considero necesario
incluir algunas aclaraciones terminolégicas. Conceptos como emisor y receptor,
productor y consumidor, usuario, publico, audiencia, espectador o industria,
plantean problemas en el estudio de los medios de comunicacion por las diferentes
connotaciones que pueden adquirir y sobre todo por su caracter cambiante fruto
de los avances tecnoldgicos continuos. A lo largo de este trabajo, he procurado
atenerme a los significados mas aceptados de estos términos, moviéndome a veces
de uno a otro sin otra finalidad que la de evitar la redundancia. En este sentido,
hablo principalmente de publicos entendiendo como tales al “conjunto de las
personas que participan de unas mismas aficiones o con preferencia concurren a
determinado lugar”?, oponiéndolos basicamente a la industria, como maquinaria
que produce los contenidos que constituyen esa aficion comun, en este caso el cine.
En la misma linea, cuando en los siguientes apartados me refiera a determinados
grupos de seguidores como comunidades, lo haré pensando en ellos como un
“conjunto de personas vinculadas por caracteristicas o intereses comunes”3,
independientemente del grado de intensidad y la naturaleza de esa vinculacion.
Por otra parte, considero que consumidor es un término apropiado en algunos

contextos donde pretendo resaltar la naturaleza industrial y de intercambio

2 Esta definicion se corresponde con la sexta acepcidn recogida por la Real Academia Espafiola.
buscon.rae.es/drael/SrvltConsulta? TIPO BUS=3&LEMA=p%FAblico
3 http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta? TIPO BUS=3&LEMA=comunidad
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comercial del cine; y en cuanto a audiencia y espectador, prefiero usarlos con

prudencia dado el caracter pasivo que tradicionalmente se les atribuye.

Otra cuestion que me parece importante, dado que uno de los temas
tratados en este trabajo es la posible disoluciéon de las fronteras entre la
produccion profesional y la amateur, es precisamente la aclaracion de lo que
podemos entender por productor. Adaptando la definicion de Roig Telo (2008:
228), entiendo que los procesos de produccién son aquellas actividades vinculadas
a la elaboracién de un objeto complejo (los propios de las industrias culturales)
con la finalidad ultima de insertarlo dentro de un determinado circuito cultural. Un
productor es, por lo tanto, un agente que crea y elabora un producto cultural
teniendo en cuenta su objetivo de dirigirlo a una audiencia a través de unos
determinados mecanismos de difusion. En este sentido, el productor se diferencia
del creador, que puede considerarse como el responsable del trabajo creativo
independientemente de que tenga interés o no en una posterior circulacion de su
producto. Esta definicion pretende sortear las limitaciones que supone identificar
necesariamente produccion con produccién profesional y al mismo tiempo evitar
que cualquier actividad cultural, como por ejemplo la lectura de un texto

reinterpretando su significado, se considere un acto de produccidn.

Por ultimo quiero referirme al término usuario, al que muchas veces se
considera palabra comodin por la variedad de contextos en los que puede encajar,
entendido como “persona que usa algo”. Personalmente, lo considero
especialmente oportuno en el ambito de las nuevas tecnologias y creo que su
significado se ha ido asociando a los conceptos de interactividad y participacion
activa propios de lo que se conoce como web 2.0 (otra expresion que podria dar
lugar a una larga reflexion). En ese sentido, sera por tanto una palabra frecuente en
este marco tedrico. No obstante, es importante sefialar que cuando se hable de
usuarios que se involucran y producen contenidos me estaré refiriendo a una
posibilidad que s6lo algunos individuos aprovechan. Como explica Van Dijk (2009:
43 y 47), “es un gran error suponer que la disponibilidad de una red de tecnologias
digitales convierte a todo el mundo en participantes activos (...) S6lo un pequefio
porcentaje de usuarios realmente crea contenido, mientras que la gran mayoria

son espectadores pasivos, aunque todos ellos sean consumidores potenciales”.
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2.1 El cine digital

Nuevos sistemas de produccion y difusion de peliculas

El cine digital es probablemente el resultado fundamental de la aplicacion de las
nuevas tecnologias a la industria cinematografica. No obstante, existen diferentes
visiones en torno al significado de este nuevo concepto de cine. ;Se refiere a las
peliculas que se graban con camaras digitales? ;O a las que se crean por ordenador,
con efectos especiales o animacion en tres dimensiones? ;No lo son también todas
las que se distribuyen con formatos digitales o a través de Internet? Se podria
entender que un largometraje verdaderamente digital es el que retine todas estas
caracteristicas. Sin embargo, también parece licito hablar de cine digital para
referirnos exclusivamente al modo de creacion de una pelicula o a la forma en la

que finalmente se exhibe.

La digitalizacién comenzo a asociarse al cine en los afios noventa, cuando
peliculas de gran éxito como Terminator 2 o Parque Jurdsico incorporaron las
técnicas de generacion de imagenes por ordenador. Hacia finales de esa década,
ademas de popularizarse la animacion en tres dimensiones con Toy Story o Bichos,
una aventura en miniatura, la llegada a los hogares del DVD significo también una
nueva forma de distribucion del cine en formato digital, que no tardaria en
sustituir al VHS. En la actualidad, el sector de la exhibicién cinematografica se
encuentra en paises como el nuestro esforzandose por completar un proceso de
reconversion digital, adaptando el parque de salas a esta nueva tecnologia.# Sin
embargo, el foco de mayor atencién ahora mismo en lo que respecta al cine digital
tiene que ver probablemente con la red de Internet. La expansiéon de las
conexiones de banda ancha en los paises desarrollados ha situado a las industrias
audiovisuales en un escenario nuevo con oportunidades que aun no han
aprovechado completamente y amenazas que tienden a frenar los intentos mas

profundos de renovacion. Si bien las transformaciones en el modo de distribucién

4 La ministra de Cultura, Angeles Gonzalez-Sinde, anunci6 el pasado mes de marzo la intencién de
su Ministerio de subvencionar con unos 3 millones de euros la digitalizacién de las salas de cine
espafiolas, advirtiendo sobre su necesaria renovaciéon. www.abc.es/20110321 /cultura-cine /abci-
sinde-digitalizacion-cines-201103211615.html
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avanzan con precaucion en un esfuerzo por seguir controlando los derechos de
propiedad sobre los productos cinematograficos, las herramientas de promocion y
publicidad en torno al negocio del cine ya han dado un salto cualitativo sin

precedentes gracias a Internet.

Parece entonces, regresando a las preguntas iniciales de este apartado, que
el cine digital puede ser definido tanto desde el punto de vista de la produccion de
peliculas como desde el de su circulacién. En cuanto a la primera perspectiva,
existen a su vez diferentes fases del proceso de creacion de un film en las que
intervienen las tecnologias digitales. En primer lugar, la grabacién en soporte de
video digital se ha popularizado en los ultimos afios gracias al menor coste y la
ligereza de los equipos, especialmente en el ambito de las producciones de bajo
presupuesto. No obstante, la calidad cada vez mas alta de las camaras junto al resto
de ventajas que ofrece esta tecnologia la han hecho atractiva también para otros
proyectos de gran envergadura.® En segundo lugar, las tecnologias digitales
también han cambiado radicalmente el proceso de postproduccion. Las imagenes
generadas por ordenador pueden combinarse con imagenes reales para la creacion
de una pelicula, o constituir integramente una, como es el caso del cine de
animaciéon en tres dimensiones. Incluso los directores que buscan el realismo
visual utilizan programas de retoque digital para hacer mejoras sobre la captura de
video. Mientras que hoy en dia es raro encontrar una pelicula que no se haya
montado o postproducido con herramientas digitales, una gran parte de la
industria todavia se muestra reticente a abandonar el celuloide para rodar con
camaras digitales, al considerar que con éstas se pierden ciertas cualidades

estéticas propias del formato tradicional.

Por otra parte, la digitalizacién del cine también ha supuesto un giro
transcendental desde el punto de vista de su difusion y su explotacién. Aunque una
pelicula haya sido rodada con los medios clasicos, después de un proceso de
digitalizacion puede ser distribuida haciendo uso de las nuevas tecnologias. Con

esto podemos referirnos tanto a la exhibicion en salas ya reconvertidas como a la

5 El Episodio I de La guerra de las galaxias ya fue rodado integramente con camaras de video
digital en 2002. Su director George Lucas habia asegurado dos afios antes que no volveria a utilizar
el celuloide. www.elmundo.es/ariadna/2001/A052/A052-08.html
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circulaciéon o emision a través de Internet (ambas opciones no son excluyentes,

como veremos en la descripcién de El Cosmonauta).

La exhibicion en salas digitales, en primer lugar, tiene ventajas importantes
con respecto a la tecnologia tradicional: ahorra costes de distribucién, asegura una
alta calidad de imagen y sonido, evita el deterioro en las sucesivas proyecciones y
facilita el envio inmediato del contenido a través de la red, disminuyendo
notablemente el riesgo de pirateria (Otero, 2010: 41). Los exhibidores que han
digitalizado sus salas, ademas, tienen la posibilidad de convertirlas en espacios
polivalentes emitiendo acontecimientos en directo como conciertos, encuentros
deportivos o incluso reuniones corporativas. Aunque este sistema se plantea como
la mejor alternativa a no muy largo plazo, hay que tener en cuenta la elevada
inversion que supone la adaptacion digital y el riesgo que implican las posibles
incompatibilidades en los sistemas de transmisién y la adquisicion de nuevos
proyectores que podrian quedar obsoletos por la rapida evolucion tecnologica. No
obstante, parece que el aumento de ingresos que traen consigo las peliculas en tres

dimensiones esta actuando como aliciente para la renovacion del sector (ibid: 11).

En segundo lugar, la distribucion a través de Internet permite reducir
enormemente los costes y llegar a una audiencia global, al mismo tiempo que hace
posible una mayor fragmentacion de los publicos pudiendo dirigir contenidos
minoritarios a nichos de consumo especificos.® En general, los grandes actores de
la industria cinematografica no han apostado por la creacion de peliculas
concebidas para su explotacion Unica y directa a través de Internet. Mas bien, han
entendido la red como un mercado auxiliar para productos ya comercializados a
través de otras ventanas, siendo las salas de cine, el DVD y la television las
principales. La explotacion de las peliculas en Internet se puede realizar de
multiples formas, que van desde la difusion gratuita sustentada en la publicidad a
los diversos modelos de pago mediante suscripcion o eleccion de contenidos
concretos, permitiendo a los usuarios descargarlos directamente o bien verlos en
streaming. Aunque Internet pueda convertirse en el futuro en la ventana principal

para los productos cinematograficos, de momento la industria tiende a considerar

6 Para una mejor aproximacion a esta nueva concepcién de negocio, es conveniente consultar la
Teoria de la Larga Cola, de Chris Anderson (2007).
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la red mas bien como una amenaza para su modelo de negocio, debido a las
practicas consideradas como pirateria: copias ilegales, intercambio de archivos a
través de las redes P2P, screenings de peliculas auin en cartelera, etc. De acuerdo
con un informe desarrollado por el Instituto Ortega y Gasset junto con EGEDA” y
AISGES3, si no se soluciona el problema de los derechos de propiedad en Internet
“puede dar como consecuencia la desaparicién de la produccidon profesional, al
menos tal y como la entendemos en la actualidad” (ibid: 4). Es cierto que se han
desarrollado plataformas de distribuciéon legales en Internet, como es el caso de
Filmin en Espafa. Sin embargo, los productos que llegan a esta ventana de
explotacion suelen provenir de productoras independientes, mientras que las
majors de Hollywood en general ain no consideran rentable la difusiéon de sus
peliculas mainstream en Internet, principalmente por los problemas derivados de
las distintas regulaciones de la propiedad en los diferentes paises y las dificultades

para negociar los derechos de distribucion en cada territorio.

Como adelantabamos al inicio de este apartado, si bien la industria
cinematografica todavia no ha desarrollado todas las posibilidades que Internet
puede ofrecer como ventana de explotacion, si que ha procurado sacarle el maximo
partido a la red para promocionar sus productos. Pocas son las peliculas que hoy
en dia no cuentan, antes de estrenarse, con su propia pagina web y presencia en al
menos alguna de las redes sociales mas populares, ademas de poner en marcha
sorteos de material promocional y aparecer en los medios de comunicacion
electronicos tanto de forma gratuita gracias a una estrategia de publicity como
contratando espacios publicitarios. El objetivo no deja de ser el mismo que el del
marketing tradicional: dar a conocer el proyecto y crear expectacion de cara a

lograr un éxito de taquilla en el momento de su estreno.

Sin embargo, algunas peliculas van mas alla en su estrategia promocional,
cuando la industria aprovecha las posibilidades que le ofrece Internet para
establecer nuevos vinculos con la audiencia. Cuando se les permite participar y se
logra que éstos se involucren, lo mas probable es que se conviertan en

consumidores y prescriptores del producto, y que lo sigan siendo con fidelidad en

7 Entidad de Gestion de Derechos de los Productores Audiovisuales
8 Artistas Intérpretes Sociedad de Gestion
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el caso de que se desarrollen secuelas o nuevas versiones. La narrativa
transmediatica, en la que se centra el siguiente apartado, es uno de los mejores
ejemplos del grado de implicacién que puede alcanzar el publico cuando se utilizan
las nuevas tecnologias para generar un espacio participativo en torno a una

pelicula.

2.2 La narracion transmediatica

El arte de crear mundos

El concepto de narracion transmediatica comenz6 a utilizarse en 1999 cuando El
Proyecto de la Bruja de Blair, un largometraje independiente de bajo presupuesto,
se convirti6 en un éxito espectacular de taquilla. Muchos meses antes de su estreno
en las salas, los productores de la pelicula habian creado una leyenda falsa en
torno a los misterios sucedidos en el pueblo de Burkittsville, donde tres
estudiantes de cine que grababan un documental sobre la bruja habian
supuestamente desaparecido. En una pagina web desde la que en apariencia se
pretendia investigar y profundizar en el caso, se ofrecia todo tipo de
documentacion sobre visiones de brujas en siglos pasados y una cronologia de lo
sucedido en Burkittsville. En el Canal de Ciencia Ficcién se emiti6 un falso
documental sobre la Bruja de Blair como si se tratase de un fendémeno
sobrenatural real y Oni Press publicé varios comics que decian basarse en el relato
de alguien que se habia encontrado con la bruja. La red de informaciones atrajo la
atencion de una amplia comunidad de seguidores que llenaron las salas cuando se
estreno la pelicula. En los titulos iniciales, se indicaba que la grabacién pertenecia a

la cinta encontrada un afio después de la desaparicidn de sus protagonistas.

El Proyecto de la Bruja de Blair encaja perfectamente en la definicion de
Henry Jenkins de la narracién transmediatica: “Es el arte de crear mundos”

(Jenkins, 2008: 31). Este investigador ha estudiado en profundidad este concepto,
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parecido a lo que otros llaman estrategias cross-media o multiplataforma,’ y es en
el tercer capitulo de su libro Convergence Culture: La cultura de la convergencia en
los medios de comunicacion en el que me voy a basar para escribir este apartado y
una parte importante del marco tedérico. Como indica la propia palabra, las
narraciones o narrativas transmediaticas son historias que se desarrollan a través
de multiples plataformas mediaticas, de manera que cada nuevo texto hace una
contribucién valiosa y especifica a la totalidad. Asi, el argumento de una pelicula
puede verse complementado por un programa de televisién, una novela, un
videojuego o un parque de atracciones, por ejemplo. Idealmente, cada elemento de
la franquicia debe poder disfrutarse de manera independiente, aunque no se haya
tenido acceso a los demas, pero al mismo tiempo es fundamental no caer en la
redundancia. El recorrido por diferentes medios crea una experiencia profunda
que estimula el consumo, y la oferta de nuevos niveles de conocimiento mantiene
la fidelidad del consumidor (Jenkins, 2008: 101). Se trata, por lo tanto, de crear un
universo complejo y coherente a través de una red de productos culturales
diversos, que logren atraer y seducir a un publico y lo estimulen para interactuar

en una comunidad de fans.10

Otro ejemplo de narracion transmediatica es la construida en torno a la
franquicia de Matrix. De acuerdo con Jenkins (2008: 100), los hermanos
Wachowski “revelaron una gran destreza en el juego transmediatico, estrenando
primero la pelicula original para estimular el interés, colgando unos cuantos
comics en la red para alimentar el ansia de informacion de los fans mas acérrimos,
lanzando los animes como anticipo de la segunda pelicula (...) concluyendo el ciclo
entero con Matrix Revolutions, y poniendo luego toda la mitologia a disposicion de
los jugadores del juego de ordenador para multiples participantes. Cada etapa del

camino se basa en un precedente, ofreciendo nuevos puntos de acceso”.

La narrativa transmediatica se puede entender basicamente como una
estrategia de marketing, que puede ser especialmente util para que las

producciones independientes conecten con su publico potencial a través de

9 No hay una posicién comun al respecto, pero se suele entender que el concepto cross-media se
refiere a productos complementarios pero que no pueden comprenderse de manera independiente.
10 Mas adelante trataremos el tema de la cultura de los fans, viendo como ésta supone un ejemplo
claro del deseo de los espectadores de participar en la experiencia cinematografica.
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Internet. No obstante, es una técnica adoptada también por las grandes
producciones, no necesariamente partiendo de un contenido cinematografico, con
la que se demuestra la capacidad de las industrias culturales de establecer
sinergias entre ellas para la explotacion 6ptima de sus productos.!! Para los
intereses de este trabajo, lo que realmente importa de las narraciones
transmediaticas es que son una muestra evidente del cambio en la concepcién de
los consumidores por parte de la industria, que reacciona frente al incremento del
valor que éstos otorgan a la interactividad y la participacion. A través de multiples
plataformas, pero esencialmente Internet y los videojuegos, se establecen nuevos
vinculos con los usuarios que si se plantean de la manera adecuada pueden
capitalizarse generando ademas una fidelidad a largo plazo. Para comprender el
nuevo papel de los publicos y la forma en que se relacionan con las industrias
culturales, es imprescindible conocer uno de los principales factores de cambio: la

apropiacion social de las nuevas tecnologias.

2.3 La apropiacion social de las nuevas tecnologias

Reelaboracion de textos y Contenidos Generados por los Usuarios

La incorporacién de las nuevas tecnologias en el ambito doméstico y el incremento
de la intensidad y la frecuencia de su uso han cambiado radicalmente las
actividades que desarrollan las personas en torno a los medios de comunicacion y
sus modos de consumo cultural. De acuerdo con un estudio de la Universitat
Oberta de Catalunya, dirigido por Imma Tubella, algunas de las principales
transformaciones fruto de esa popularizacién e interiorizacion de las nuevas

tecnologias se han detectado en:

11 Un ejemplo reciente es el estreno de Tron Legacy, coincidiendo con el lanzamiento del videojuego
Tron Evolution en el que se rellena la historia entre la nueva pelicula y la original de 1982.
www.elpais.com/articulo/revista/agosto/Incendio/cultura/digital /elpten/20100720elpepirdv 1/
Tes
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a) Los procesos de creacion, produccidn, edicion, distribucion y consumo de
contenidos que, mediante las TIC, hacen tanto los usuarios particulares como los

medios de comunicacion tradicionales.

b) La migracién del consumo de la audiencia de contenidos de caracter general a
otros mas especializados y relacionados con los intereses y necesidades

personales.

c) El incremento de la importancia de Internet como fuente de informacién y

entretenimiento.

d) La evolucion de los patrones tradicionales de consumo pasivo de medios hacia
un nivel avanzado que implica la participacion activa y un grado mas alto de

conectividad.

e) La transicion gradual desde una interactividad de consumo -relacionada con el
aumento de la capacidad de elecciéon dentro de una oferta creciente de tecnologia,
contenidos y servicios- hacia la coexistencia con una interactividad de
comunicacion e intercambio y una interactividad de produccién, que impulsan el
desarrollo de la creatividad y la participacion en la creacién de contenidos y

servicios, como lo demuestra el avance de la web 2.0 (Tubella, 2007: 199).

Estos dos ultimos cambios sefialados por Tubella son los que mas nos
interesan para el desarrollo de este marco tedrico, al sefialar precisamente coémo
gracias a las nuevas tecnologias, los usuarios de los medios que antes ejercian el
papel de meros receptores pueden ahora adquirir un mayor protagonismo como
agentes activos. La maxima expresion de ese nuevo rol de los consumidores se
alcanza cuando éstos se convierten en productores, entendiendo como tales a los
generadores y difusores de contenido, independientemente del mayor o menor
grado de profesionalidad que sean capaces de lograr. Ese nuevo poder para
producir, y ademas para distribuir lo que se produce por medio de Internet, se
manifiesta basicamente de dos formas distintas que analizaremos con mas detalle
a continuacion: la apropiacion de textos creados por otros para su reelaboracion y
la producciéon de nuevos contenidos a los que con frecuencia se denomina

“Contenidos Generados por los Usuarios” (o UGC por sus siglas en inglés).
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La primera de estas dos vertientes productivas ha sido estudiada
principalmente en las teorias sobre los fans. A pesar de ser objeto de importantes
polémicas, nos interesa hacer un breve repaso de este ambito de estudio porque es
tal vez uno de los que mas ha contribuido al cuestionamiento de la nocién
tradicional de receptor pasivo en relacion a los medios de comunicacion,
profundizando en la diversidad y la complejidad de las actividades en las que esos
receptores pueden participar de una forma mas activa. El fendmeno fan se refiere a
una forma especial de consumo cultural, en la que los sujetos se implican en mayor
medida con el contenido que reciben, dedicandole mas tiempo e interés, e incluso
estableciendo fuertes vinculos afectivos y emocionales. Con frecuencia, los fans dan
un paso mas alla iniciando actividades productivas en torno a esas narraciones que

consumen, y esa productividad es precisamente la que nos interesa.

De nuevo es util recurrir a las teorias de Henry Jenkins (2009 y 2010), para
quien la cultura de los fans es una forma de cultura participativa desde la que los
individuos se apropian, manipulan y reelaboran los textos segin sus propios
intereses, transformando asi también la propia experiencia del consumo. Los fans
pasan de la lectura a la reescritura, formando una comunidad en la que interactuar
a través de foros, convenciones y la creacidn de fanzines, fanfiction, fan art,
fanfilms, etc.'? Algunas de las narraciones que mas visiblemente han alimentado
ese fenomeno fan son Star Trek, La Guerra de las Galaxias, Twin Peaks, Matrix,
Harry Potter e Inteligencia Artificial (a través del juego de La Bestia). En los ultimos
afios, también podriamos considerar la comunidad de seguidores surgida en torno
a la serie Perdidos como una cultura de fans. Jenkins se considera a si mismo como
un fan y rechaza todos los estereotipos negativos a los que tradicionalmente se ha
asociado este concepto. Para él, los fans no son inadaptados sociales sino todo lo
contrario, tal y como se desprende de la identidad colectiva que desarrollan. Para
él, son comunidades resistentes y activas, que se enfrentan a la cultura de masas
alejandose de los gustos dominantes y tejiendo redes de interaccion social para

perseguir sus propios intereses creativos.

12 Jenkins emplea estos términos del lenguaje de los fans a lo largo de sus libros para referirse a las
revistas, los relatos de ficcidn, el material artistico y las peliculas creados por los fans.
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Se han dado algunos casos en los que una comunidad de fans ha actuado
como co-creadora o impulsora de un proyecto cinematografico en particular. El
mas conocido es seguramente el de la pelicula Serpientes en el avién, estrenada en
2006. A través de Internet, algunos usuarios conocieron las primeras
informaciones sobre una pelicula que se estaba preparando, de la que solamente se
sabia el titulo y que en ella apareceria el actor Samuel L. Jackson. El misterio
estimul6 las especulaciones colectivas sobre el posible argumento, generando un
debate en torno al futuro film que hizo que la propia productora entrase a
participar en el proceso de discusion, comprometiéndose a integrar algunas de las
ideas de los usuarios en el guion final. De esta forma, New Line Cinema inicié una
estrategia de marketing que aparentemente le saldria redonda (Lambert, 2006). La
pelicula se promocion6 como el primer largometraje co-creado con sus fans, pero
sus resultados en taquilla fueron bastante decepcionantes al no haber conseguido

atraer una audiencia mucho mas amplia que la de su comunidad de seguidores.

Aunque algunos fans hayan sido absorbidos por la industria incorporandose
a la produccion profesional, el propio Jenkins reconoce que se trata de casos
excepcionales, ya que la profesionalizacion ni siquiera tiene por qué formar parte
de los objetivos de las comunidades de fans. En cualquier caso, nos interesaba
repasar este concepto no so6lo por la manera en que plantea la asuncién del rol de
productor por parte de los publicos, sino también porque uno de los casos que
estudiaremos mas adelante tiene su origen precisamente en la cultura de fans

desarrollada en torno a Star Trek.

Como deciamos al principio, la apropiacién de contenidos para su
reelaboracion, llevada a cabo principalmente por las comunidades de fans, es una
de las formas en las que los publicos han explotado su capacidad productiva
haciendo uso de las nuevas tecnologias. Aunque la tradicion de la cultura de fans y
la creacion de contenidos basada en otras narraciones existen desde mucho antes
del nacimiento de Internet y de lo que podriamos llamar la era digital, los avances
tecnoldgicos han abierto nuevas vias de produccidn, edicidn, distribuciéon y
consumo de estos contenidos, favoreciendo ademas la comunicacion sin barreras
geograficas y la formacién de colectivos con aficiones comunes. Aun asi, donde la

apropiacion social de las nuevas tecnologias ha tenido un mayor impacto es en la

24



segunda de las manifestaciones sefialadas de esa capacidad productiva de los
publicos: la generacion de contenidos nuevos por los propios usuarios,
esencialmente en el ambito audiovisual, que es el que nos interesa para este

trabajo.

La llegada de las caAmaras de video al entorno doméstico a lo largo de los
afios ochenta supuso un giro importante en la cultura audiovisual contemporanea,
poniendo las herramientas de creaciéon en manos de quienes nunca habian tenido
acceso a ellas. Aunque tradicionalmente los videos domésticos se compartian con
familiares y amigos quedando circunscritos al ambito privado, la generalizacion de
Internet y las tecnologias digitales cambi6 radicalmente esa concepcién, abriendo
nuevas vias de comunicacidon para una audiencia global. A través de las camaras
web, el videoblogging y la cultura del clip, que encuentra en Youtube su maximo
exponente, se ha configurado un nuevo escenario en el que cualquier usuario tiene
la capacidad de actuar como espectador o como creador de contenidos
audiovisuales, y cuenta ademas con las herramientas necesarias para
intercambiarlos, compartirlos y valorarlos. La revista Time reconoci6 el mérito de
los usuarios de Internet cuando en el afio 2006 concedi6 su distincion de Persona
del Afio a “You”, refiriéndose a quienes contribuyen a llenar la red de contenidos y
poniendo como ejemplo a quien tras un duro dia de trabajo llega a su casa y dice:
“Esta noche no voy a ver Perdidos. Voy a encender el ordenador y hacer una
pelicula protagonizada por mi iguana” (Grossman, 2006). Y es que Youtube y otras
plataformas de video sharing son tal vez el mejor ejemplo del deseo de los ptublicos
de desarrollar su propia actividad creativa y compartirla a través de lo que se

conoce como la web 2.0.

Aunque los contenidos generados por los usuarios tienden a ser triviales y
con un escaso grado de elaboracion, o en el mejor de los casos producciones
amateur, las nuevas tecnologias también amplian las posibilidades de
profesionalizacidon de los usuarios. De hecho, teéricos como Jenkins (2003: 296)
llaman la atencién sobre la progresiva disolucion de las barreras entre la
produccion profesional y la amateur, como consecuencia entre otros factores del
abaratamiento y la mejor calidad de las camaras, la facilidad de uso y de acceso a

un software de edicion y postproduccidon cada vez con mas funcionalidades, y por
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supuesto las oportunidades de promocién y distribucién que ofrece Internet.
Jenkins apunta a la camara Pixelvision fabricada por Fisher-Price a finales de los
ochenta como el inicio de “las inevitables consecuencias de la revolucion digital,
cuando la tecnologia pone en manos de la gente corriente herramientas de bajo
coste y facil manejo al servicio de la expresion creativa.” (Jenkins, 2008: 154).
Aunque habia sido concebida como un juguete, su asequibilidad y su calidad
llevaron a muchos aficionados al cine a utilizarla para introducirse en la
produccion del séptimo arte. Para Jenkins, esto supuso un impulso optimista para
la creacion no profesional: “Bajense las barreras de la participacion y brindense
nuevos canales para la publicidad y la distribucion, y la gente creara cosas
extraordinarias (...) Podemos aplicar aqui la Ley de Sturgeon a la creacidén cultural
amateur: el 90% del total es una porqueria. Ahora bien, si aumentamos el nimero
de personas que participan en la creacidn artistica, podemos incrementar la

cantidad de obras realmente interesantes” (ibid: 157).

Aunque la posicidn de este autor es bastante utdpica, no deja de ser cierto
que las tecnologias digitales hacen mucho mas facil el paso de lo amateur a lo
profesional. Ejemplo de ello podria ser el crecimiento de los cortometrajes con
vocacion profesional que se ruedan en formato digital y se distribuyen a través de
Internet, cuya principal manifestacion en Espafa es seguramente el festival de cine
online Notodofilmfest. No obstante, aunque las barreras de entrada a la creacién
cinematografica se hayan reducido, las producciones independientes no se
encuentran en igualdad de condiciones con los grandes actores de la industria,
especialmente en lo que respecta a las estrategias de publicidad y distribucion.
Precisamente ese es uno de los principales argumentos utilizados por quienes
cuestionan las posibilidades de democratizaciéon de los medios impulsadas por
Internet. Mientras que la prestigiosa Time eligié6 como Persona del Afio al conjunto
de usuarios de Internet por “fundar la nueva democracia digital” (Grossman,
2006), existen posiciones bastante mas escépticas como la de John Caldwell, para
quien los medios tradicionales son todavia los unicos capaces de generar
beneficios a través de Internet. Aunque considera que los sistemas de distribuciéon
seran cada vez mas accesibles para los usuarios, es consciente de que éstos
dificilmente podran competir con las grandes corporaciones que acaparan el

mercado: “Para establecer una identidad de marca, obtener informacién y

26



recompensar a los usuarios a través de formas de interactividad suficientemente
atractivas, desarrollar flujos de beneficio tangibles a partir de la publicidad,
suscripciones, licencias, merchandising o e-business, hace falta disponer del tipo de
competencias caracteristicas de los medios tradicionales: economias de escala y de

alcance” (Caldwell, 2002: 57).13

Lo que esto significa, en definitiva, es que los estudios de Hollywood no
necesariamente se veran amenazados por las posibilidades que las nuevas
tecnologias ofrecen a sus usuarios, sino que es probable que el nuevo escenario les
beneficie precisamente a ellos, al ser los Unicos con los recursos suficientes para
garantizar la circulacién de sus productos a través de una variedad de complejas
plataformas gestionando la adaptacion del contenido a cada una de ellas. La
tecnologia puede incluso favorecer los procesos de internacionalizaciéon y de
integracion horizontal y vertical que desde hace afios configuran el panorama
mediatico. En cualquier caso, aun estando de acuerdo con esto y poniendo en duda
el potencial democratizador de las redes digitales, es dificil negar que los roles
tradicionales de la industria y de los consumidores han sufrido transformaciones
como consecuencia de esa apropiacion social de las nuevas tecnologias. Analizar la
naturaleza de esos cambios y profundizar en el nuevo tipo de relaciones que se

establecen entre la industria y sus publicos es el objetivo del préximo apartado.

2.4 La compleja relacion entre publicos e industria

Entre el conflicto y la colaboracion

Como hemos ido viendo a lo largo de este marco tedrico, el desarrollo de las
nuevas tecnologias digitales con la red de Internet a la cabeza ha supuesto una

serie de cambios en torno a las industrias audiovisuales, incluyendo por supuesto

13 Aunque en la actualidad no deja de tener sentido, hay que tener en cuenta que la opinién de
Caldwell fue expresada en 2002, cuando Internet se encontraba en una fase de desarrollo mas
inicial y todavia no se habia producido el crecimiento exponencial de plataformas como Youtube.
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la cinematografica. Tal vez donde esas transformaciones han producido un mayor
impacto ha sido en las formas en las que la industria se relaciona con sus
consumidores, ya que la tecnologia permite, por un lado, que los publicos amplien
sus capacidades productivas y comunicativas, y por otro, que las empresas
cinematograficas desarrollen nuevas vias de interaccién con los espectadores. Las
nuevas posibilidades abiertas para el publico ya las hemos repasado en el apartado
anterior, entendiéndolas como la consecuencia para el ambito audiovisual de la
apropiacion social de la tecnologia. En cuanto a lo que esto significa para la
industria, es l6gico que ante unas audiencias mas complejas y autébnomas con
nuevas capacidades, se planteen nuevas estrategias dirigidas a sacar el maximo
partido a ese nuevo escenario capitalizando los nuevos modos de relacion que

puedan establecerse con los consumidores.

Con la diversificacion de la oferta y la fragmentacion de los publicos
propiciada por Internet y otras nuevas tecnologias, se hace cada vez mas necesario
comprender el comportamiento y los gustos de los espectadores para lograr que se
interesen por una pelicula y todo el contenido que pueda producirse en torno a ella
(como el merchandising o el resto de productos que se desarrollen como parte de
una narracion transmediatica). Por ello, aunque los estudios de mercado, los pases
de prueba y otras técnicas de marketing llevan décadas utilizadndose, desde finales
de los afios noventa se han ido intensificando las estrategias por parte de la
industria cinematografica orientadas a vincular mas estrechamente a sus
consumidores en los procesos de promocion de sus productos. Las campafias de
marketing viral o el impulso a la generacién de contenidos por parte de los
usuarios asemejan cada vez mas la industria cinematografica a la de los
videojuegos, que desde practicamente su nacimiento concede una gran relevancia

a la colaboracion de los usuarios en el desarrollo y mejora de sus productos.

El ejemplo mas evidente en el caso del cine es tal vez la presencia de los
films en las redes sociales como Facebook, Twitter y Tuenti (ésta ultima solamente
en Espafa). La creacion de un perfil sirve a las distribuidoras para poner a
disposicion de los usuarios todo el material promocional (trailer, cartel, spots
publicitarios, videos y fotografias del rodaje...) y sobre todo para establecer un

flujo de comunicacion bidireccional de manera que los responsables de la
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promocion de la pelicula pueden ir informando de todas las novedades a sus
seguidores, y éstos pueden a su vez hacer comentarios, ademas de descargarse los
contenidos y participar en los sorteos u otras iniciativas que se pongan en marcha.
Una estrategia promocional en las redes sociales, si se plantea de la manera
adecuada, puede dirigir el flujo de usuarios hacia el resto de plataformas o eventos
creados en torno a una pelicula o franquicia y favorece la formaciéon de una

comunidad fiel de seguidores.

En el marco de ese creciente interés por involucrar a los publicos de manera
que ellos mismos actien como promotores del producto, desde algunos sectores
de la industria y sobre todo por parte de los productores independientes que no
tienen los mismos recursos de difusidon que los grandes estudios, se han impulsado
nuevas estrategias dirigidas a fomentar la actividad productiva de las audiencias.
Con las tecnologias de la web 2.0 ya implementadas e interiorizadas por los
usuarios, la industria ha ido dando a los espectadores cada vez un poder mas
activo sobre el contenido que produce, porque sabe que éstos lo consideran un
valor afiadido (Van Dijk, 2009: 46). Impulsar la creatividad de los publicos puede
ser util para generar a un coste muy bajo nuevos contenidos que contribuyan a
mantener la expectacion y el interés en torno a una pelicula. Algunos ejemplos de
esta tactica, como la creacion de teasers por parte de los seguidores a partir del
material bruto puesto a su disposicion por los productores, los veremos mas

adelante en el estudio de El Cosmonauta y Iron Sky.

Parece, por tanto, que la industria concede cada vez una mayor importancia
a la posibilidad de que los consumidores se impliquen de una forma u otra en la
difusiéon de sus productos. Sin embargo, al mismo tiempo que les ofrece vias de
interactividad y trata de canalizar su creatividad hacia unos intereses propios,
necesita ser capaz de controlar todo ese flujo de actividad manteniéndolo dentro
de unos margenes, fuera de los cuales la productividad de los usuarios dejaria de
ser util para el negocio e incluso se convertiria en contraproducente. Los ejemplos
mas claros de esa tension que se crea entre el interés de la industria por involucrar
a los publicos y la necesidad de restringir su actividad a lo estrictamente rentable
tienen que ver, de nuevo, con la cultura de fans. El propio George Lucas favorece la

generacion de contenidos en torno a La Guerra de las Galaxias y dirige junto a
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AtomFilms un concurso de peliculas creadas por fans llamado Star Wars Fan Movie
Challenge. Sin embargo, Henry Jenkins ha hecho hincapié en varios de sus libros
(2004, 2008) en que las reglas del certamen son demasiado restrictivas,
prohibiendo presentar peliculas de ficcion que amplien el universo narrativo de los
films originales y limitando asi el repertorio de candidaturas a obras parddicas y
documentales.'* Ademas, por supuesto, cualquier pelicula presentada al concurso
es susceptible de ser utilizada por Atom y Lucasfilm, a quienes se cederan los
derechos. Lucas se encuentra, por lo tanto, en un dificil equilibrio entre el impulso
a la creatividad de sus fans para mantener vivo el interés por la franquicia y la
necesidad de controlar que esa actividad creativa no dafie el producto original o

genere a su costa beneficios que terminen en las manos de otros.

Con respecto a esta tensidn, la industria puede adoptar dos posiciones
distintas que Jenkins describe como prohibicionistas y colaboracionistas (2008:
139). La primera actitud es la que, segin este autor, suele primar en las viejas
empresas mediaticas, cuando desarrollan politicas para regular e incluso
criminalizar muchas formas de participacion de los espectadores. La segunda
postura es mas propia de nuevas empresas vinculadas a las nuevas tecnologias
(Internet, videojuegos, telefonia mdvil), que experimentan con nuevos enfoques
desde los que los publicos son vistos como potenciales colaboradores en la
produccion de contenidos e intermediarios populares que ayudan a promocionar
el producto. No obstante, el propio Jenkins (2004) también advierte de que a
menudo el estudio de los medios “no hace justicia a las multiples, dindmicas y a
menudo contradictorias relaciones entre la convergencia de los medios y la cultura
participativa”. En este sentido, sefiala que mientras los estudios culturales han
servido como marco tedrico para comprender la cultura participativa (derivada de
la apropiacion social de las nuevas tecnologias), y el estudio de la economia
politica ha proporcionado herramientas para discutir sobre el fenémeno de la
convergencia mediatica (resultado de la aplicacion de los avances tecnologicos a
las industrias culturales), ninguna tradicién tedrica se ha detenido en la

explicacion de lo que ocurre en la interseccion entre ambos fendmenos. Desde su

14 En la actualidad si parecen estar ya permitidas las obras de ficcidn que expandan el universo
narrativo de Star Wars, al menos de acuerdo con las normas que aparecen en el apartado de
“Guidelines” de su pagina web. www.atom.com /about/starwars
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punto de vista, “el resultado de esa interseccion puede ser el conflicto (sobre todo
en las batallas legales en torno al acceso a los contenidos o la regulacion de los
derechos de propiedad intelectual), la critica (como el activismo politico de
quienes utilizan la cultura participativa para acabar con la hegemonia de las
industrias mediaticas), el cuestionamiento (como la disoluciéon de las barreras
entre la produccion profesional y la amateur, que ya compiten por el interés de los
espectadores e incluso por los ingresos), la colaboracién (cuando la industria
incorpora materiales generados por los espectadores) o el reclutamiento (cuando
los productores utilizan los medios amateur como terreno de entrenamiento o de

pruebas para encontrar talento e ideas emergentes)”.

Lo que Jenkins expresa es la creciente complejidad de las relaciones entre
la industria mediatica mas tradicional, que con la tecnologia digital se extiende a
nuevas plataformas y establece nuevas conexiones con el publico, y los
espectadores, que adquieren la capacidad de comunicarse con esa industria y de
emprender actividades productivas que antes no estaban a su alcance. En
cualquier caso, ni la supuesta democratizaciéon de los medios parece que vaya a
terminar a corto plazo con el poder de la industria cinematografica, convirtiendo a
los publicos en productores profesionales y autosuficientes, ni la industria parece
que vaya a aprovechar la apropiacion social de las nuevas tecnologias inicamente
para explotar a sus consumidores como mano de obra cultural.’> Pero aunque las
industrias culturales dificilmente perderan su papel hegemodnico, en este nuevo
escenario se veran obligadas a establecer un nuevo dialogo con sus publicos; “uno
que pase por aceptar una cierta renuncia a la supervision y el control sobre sus
propios productos, a cambio de establecer sinergias y en algunos casos incluso
utilizar esa situacidon en beneficio propio, ya sea monitorizando los gustos y los
habitos de consumo, estimulando la generacion y la expansion de la expectacion en
torno a nuevos productos, manteniendo el interés sobre sus franquicias de cara a
futuras nuevas formas de explotacion o estimulado incluso la produccién de
contenido no oficial, 1o que al fin y al cabo refuerza el interés en torno a sus propias

propiedades” (Roig Telo, 2008: 203). Mas que una hipotética extincion de las

15 La expresion mano de obra cultural es empleada por Maxwell y Miller (2006) para alertar sobre
la subordinacién que supone la integracién directa del publico en las estrategias de marketing.
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grandes corporaciones mediaticas siendo sustituidas por los tradicionales
receptores, lo que esta en marcha es tal vez un reequilibrio en las relaciones entre

el publico y la industria.

En definitiva, las nuevas tecnologias ofreceran las herramientas necesarias
a los usuarios que reivindican su derecho a participar en la creaciéon y la
distribucién de narrativas audiovisuales, llegando incluso a desdibujar los limites
entre la produccidon profesional y la amateur, pero la industria mantendra
probablemente su hegemonia al contar con los recursos necesarios para distribuir
globalmente y en multiples plataformas sus contenidos, mas aun cuando sea capaz
de aprovechar las nuevas formas de actividad de sus publicos para sus propios
intereses, para lo cual tendra que renunciar al control absoluto sobre los

contenidos.
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3. El crowdfunding

La multitud financia el cine



Matthew Lessener exhibi6 en la ultima edicién del Festival de Sundance su
primer largometraje, The woods. Para terminar de rodar esta historia de ocho
jovenes americanos que crean una sociedad ideal en medio del bosque, habia
pedido ayuda a través de Internet y asi habia logrado reunir los 10.000 dolares que
le hacian falta. Allison Anders, otra directora que ya habia pasado anteriormente
por el festival de cine independiente, volvi6 este afio con Strutter, una pelicula de
20.000 ddlares que habian sido integramente recaudados a través de pequeias
contribuciones por medio de la web Kickstarter. Esta fue una de las primeras
plataformas que se propuso poner en contacto a los creadores necesitados de
fondos para iniciar sus proyectos y a los usuarios de la red dispuestos a actuar
como los nuevos mecenas del siglo XXI. Es lo que ya se conoce como crowdfunding,

y que podriamos traducir como financiacidon a través de la multitud.

Este nuevo sistema ha entrado con fuerza en nuestro pais. Tanto es asi que
el pasado 5 de febrero se inauguré en Barcelona el Primer Festival Crowdfunding,
que un par de meses después se repetiria en Madrid. Organizado por el colectivo
Compartir déna gustet, el objetivo de este encuentro era reunir a las plataformas y
los proyectos relacionados con esta nueva forma de financiacion que ya se han
puesto en marcha en Espafia, para debatir sobre las posibilidades del crowdfunding
y favorecer su difusion. La produccion de cortometrajes ocupa un lugar importante
en este momento inicial de desarrollo, pero la financiacion en masa ya es
aprovechada por proyectos solidarios, sociales, musicales, literarios, vinculados

con la innovacién en Internet o con cualquier otra forma de creatividad.

Aunque el término crowdfunding es relativamente nuevo, existen ejemplos
anteriores de proyectos que se han abierto camino gracias a las pequefias
donaciones de seguidores por medio de la red. Los primeros casos conocidos son
de grupos musicales, como el de rock britanico Marillion, que reuni6 de sus fans el

dinero suficiente para continuar una gira después de que sus productores la
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cancelaran.’® El mismo método se aplico mas tarde en el terreno politico, donde
campanas como la de Barack Obama recaudaron fondos de sus seguidores a través
de la red. Con el crecimiento de Internet y las redes sociales, las donaciones
colectivas se han ido extendiendo a diferentes ambitos, desde propuestas
empresariales de jovenes emprendedores a causas solidarias, e incluyendo por

supuesto los proyectos vinculados a las industrias culturales.

Algunos creadores independientes del sector cinematografico comienzan a
plantearse esta via de financiacion, sobre todo para producir peliculas que
dificilmente encontrarian los recursos necesarios mediante los métodos
tradicionales, es decir, aquellas con una tematica arriesgada o que no cuentan con
profesionales reconocidos que les sirvan como garantia. Internet hace posible que
cineastas de cualquier parte del mundo puedan dirigir su mensaje a un gran
numero de personas a muy bajo coste. Los usuarios pueden verse atraidos por el
proyecto y colaborar con su aportacion econdmica ya sea porque son seguidores
del autor y quieren apoyarlo, porque quieren sentirse participes de una obra que
suscita su interés, o por las recompensas simbolicas que el productor les ofrece a
cambio de su contribucion. Ya existen varios casos de éxito, en los que un creador
ha logrado crear una comunidad sélida y activa en torno a su pelicula para ayudar
a financiarla, reforzada por el boca-oreja y por las apariciones en los medios de
comunicacion. Uno de los proyectos con mas repercusion fue The age of stupid, un
documental sobre el cambio climatico con escenas de ficcién protagonizadas por
Pete Postlethwaite, dirigido por Franny Amstrong y que se estrend en febrero de
2009.17 Alrededor de 250 personas anonimas y pequefas instituciones donaron
entre 23 y 40.000 euros para la produccion del film, hasta alcanzar los 930.000
euros necesarios. A cambio de ello, todos los mecenas figuran en los titulos de
crédito y los mas generosos asistieron al estreno e incluso hicieron un cameo en la
pelicula. Las contribuciones a partir de 5.800 euros obtuvieron ademas una parte
de los beneficios (Tones, 2009). El documental se estrend en los cines de mas de 20
paises, llego6 a ser el cuarto DVD mas vendido en Amazon y voluntarios de todo el

mundo hicieron posible que se subtitulara en 32 idiomas.

16 En la propia web del grupo, se explica coémo los fans hicieron posible que la gira de “This Strange
Engine” llegase a Estados Unidos. www.marillion.com /music/racket/rochester.htm
17 Mas informacién sobre la pelicula en la web de la productora. www.spannerfilms.net
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Otro proyecto que merece la pena destacar, no tanto por la pelicula
resultante sino por el interés que ha atraido el proceso, es The 1 second film. Se
trata de un experimento de colaboracion global sin animo de lucro que, como su
propio nombre indica, pretende crear una pelicula de un segundo de duracion,
seguido de una hora de titulos de crédito. Ese segundo inicial lo constituira una
animacidn formada por doce murales gigantes que fueron pintados por cientos de
voluntarios en una sola noche durante una fiesta organizada para tal fin. Por otra
parte, en los créditos apareceran todas las personas que hayan hecho una
donacidn, ordenadas en funcion del dinero que hayan aportado. Por un délar se
puede ser productor asociado, por 10 ddlares productor, y por 100 délares o mas
productor ejecutivo. Algunos personajes famosos como Kevin Bacon o Cristina
Ricci han contribuido con aportaciones que van desde un ddélar hasta los 600
dolares. En total, mas de 13.000 personas de 103 paises han colaborado reuniendo
mas de 320.000 dolares. El dinero de todas las donaciones se invierte
directamente en la produccion del making of que se proyectara junto a los titulos
de crédito, pero todos los beneficios procedentes de su estreno en los cines y de la
subasta de los doce murales que componen la animacién se destinaran a una
organizacion que lucha por los derechos de la mujer en todo el mundo, llamada

Global Fund for Women.

Aunque en este caso un objetivo solidario ha logrado atraer la atencion de
muchos donantes, el crowdfunding no siempre da tan buenos resultados cuando se
trata de producir una obra cinematografica. Algunos cineastas han tenido que
esperar varios afios antes de recaudar el dinero suficiente para empezar a rodar su
pelicula, y otros han acabado por cancelar su proyecto al ser incapaces de reunir la
cantidad necesaria. Muchos productores, tal vez la mayoria, han aprovechado las
donaciones colectivas pero han logrado finalizar con éxito su pelicula sélo
combinando este sistema con las vias tradicionales de financiacién. En cualquier
caso, y aunque se trata de un fendmeno muy reciente y todavia minoritario, el
crowdfunding plantea una nueva posibilidad para los creadores que sepan
aprovechar la enorme capacidad de difusién de Internet, y supone a la vez una
forma alternativa de acceso a la cultura para los usuarios que quieran involucrarse

en la financiacion de las obras.
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3.1 Hacia una cultura de financiacion privada

Internet como filtro natural de ideas

Un productor que quiera realizar una pelicula en Espafia, de manera similar al
resto de Europa, puede obtener los recursos necesarios a través de una
combinacién variable de estas diferentes vias de financiacién, que podriamos

considerar frecuentes y tradicionales:

- Los recursos propios, ya sea capital empresarial de la productora o capital

personal.

- Las ayudas publicas del Instituto de Cinematografia y de las Artes Audiovisuales
(ICAA), las subvenciones ofrecidas por las comunidades auténomas y otros

programas internacionales como el europeo Media.

- Créditos bancarios normales o especiales para la cinematografia, por ejemplo a

través del Instituto de Crédito Oficial (ICO).

- Asociacion con otra productora espafola o coproduccion internacional para optar

asi ademas a las ayudas publicas de otros paises.

- Anticipos de distribucion o venta de derechos de antena, videograficos, pre-

ventas internacionales, etc.

- Formas de financiacion indirectas como los pagos diferidos o la capitalizacion o

participacion en beneficios de los trabajadores.
- Product placement y otras formas de publicidad (Calvo Herrera, 2003).

Fuera de Espafia, la financiacién publica es muy poco frecuente. En Estados Unidos
predomina una concepcion del cine como negocio por encima de la visidon europea
que se preocupa mas por la proteccién de la cultura, y por eso alli existe una mayor
tradicion de inversion privada, ya sea desde los bancos, las organizaciones
empresariales o los individuos particulares. Olivier Schulbaum, impulsor de la
plataforma espafiola de crowdfunding Goteo, todavia en fase de pruebas, sefialaba

esta distincion durante el Primer Festival Crowdfunding, y afirmaba que los
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proyectos como el suyo tienen la obligacion de fomentar una cultura de
financiacion privada en nuestro pais, ya que aqui, segun sus propias palabras, “no

existe el habito de participar econ6micamente en proyectos culturales”.18

Por otra parte, algunos participantes del Foro para el acceso a la cultura y al
conocimiento de Barcelona (FCForum) consideraban que la proteccion artificial
que ofrecen los Estados supone una distorsion de la creacion. Aunque estan a favor
de las ayudas publicas para la cultura, justificadas por el “innegable valor social” de
ésta, consideran que los ciudadanos deberian tener la opcién de decidir como se
invierte ese dinero.l® En ese sentido, David Levine sefialaba en este foro que “el
Estado y los apoyos mercantiles no son neutrales, por lo que hemos de preservar el
ecosistema creado por Internet por ser mas democratico que cualquier clase de
intervencion”. Aunque Levine se deja llevar por lo que Almirén y Jarque (2008)
denominan “el mito digital”, dando por hecho que Internet supone por si mismo
una subversion de los flujos de poder, se podria entender que el crowdfunding es
una alternativa de financiacién mas democrdtica que las ayudas publicas, en el
sentido de que los propios donantes particulares actian como filtro permitiendo el
desarrollo sdlo de los mejores proyectos. No me refiero necesariamente a los de
mayor calidad estética o artistica, sino a los que cuentan con mas posibilidades de
tener éxito una vez insertos en el mercado propio de las industrias culturales. Una
idea parecida fue expresada durante el Ciclo “Modelos de negocio en contenidos
digitales” celebrado en el espacio CAMON de Madrid, cuando Nicolas Alcala,
director de El Cosmonauta, destac6 como aspecto positivo del crowdfunding su
“capacidad de actuar como una criba natural”.?0 En definitiva, se trata de un
sistema que puede ayudar a mitigar los riesgos en el mercado, exponiendo los
proyectos antes de que se inicien y analizando las reacciones sociales en torno a
ellos, de manera que si no logran una buena acogida, los autores pueden

plantearse que tal vez sea una inversion demasiado arriesgada.

18 En la bibliografia se incluye el informe del Festival en Barcelona, y la direccién URL desde la que
puede verse en streaming el Festival en Madrid.

19 En la seccién de monografias estd incluido el informe del FCForum, titulado “Manual de uso para
la creatividad sostenible en la era digital”.

20 El streaming de este encuentro también esta incluido en la bibliografia, en la seccién de asistencia
a eventos.
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3.2 Una aproximacion al crowdfunding

Definicion, clasificacion y funcionamiento

Después de introducir el fendmeno del crowdfunding y plantear alguno de los
cambios que su implantacion en Espafia podria suponer para la concepcion de la
financiacion cinematografica, es importante profundizar en el significado del
término y sobre todo en su aplicacion real en la practica. La palabra crowdfunding
se inspira en la expresion anterior crowdsourcing, la cual definiremos con mas
precision en el siguiente apartado, pero que basicamente se refiere a la idea de
externalizar una tarea concreta mediante un llamamiento abierto y publico a
través de la red. Cuando esa convocatoria no busca personas que participen en la
realizacion del trabajo sino gente que esté dispuesta a colaborar en la financiacion

de un proyecto, deja de ser crowdsourcing para convertirse en crowdfunding.

Olivier Schulbaum, impulsor de Goteo, destacé en el festival la necesidad de
diferenciar este nuevo concepto del de microfinanciacion, que en su opinion esta
mas ligado a la idea de social lending, es decir, a los micro-créditos ofrecidos a
emprendedores para proyectos sociales y solidarios.?! No obstante, tanto desde los
propios proyectos y plataformas vinculados al crowdfunding como desde los
medios de comunicaciéon que han intentado explicar el fendmeno, el término se ha
traducido indistintamente como microfinanciacién, micromecenazgo o financiacion
en masa, entre otras variantes. En este trabajo utilizaré principalmente la
expresion en inglés, por ser la original y la inica compartida por quienes tratan el
tema en Espafia, independiente de las diferentes posturas en torno a su traduccion.
Sin embargo, considero que las distintas expresiones pueden ser validas y que lo

que realmente importa es la aplicacion del concepto en la practica.

En ese sentido, me propongo describir el funcionamiento basico del sistema
de crowdfunding aplicado a la industria cinematografica, aunque su utilizacion en
otros ambitos sea practicamente igual. Partimos de una situacion inicial en la que

un productor necesita reunir el dinero necesario para cubrir el presupuesto de su

21 Un ejemplo de sistema de microfinanciacién online con fines solidarios seria la plataforma Kiva.
www.kiva.org
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pelicula. Si se trata de un proyecto mas ambicioso, como un largometraje, lo mas
probable es que recurra al crowdfunding como via de ingresos complementaria,
cuyos resultados se sumen a los obtenidos mediante los caminos tradicionales
(recursos propios, ayudas publicas, etc). También tiene la posibilidad de solicitar a
través de Internet no s6lo donantes sino también inversores, es decir, personas
que contribuyan con una cantidad de dinero mayor (normalmente a partir de las
cuatro cifras, en euros) y que a cambio recibirdn un porcentaje de los beneficios si
la pelicula llega a tener éxito. En general, se entiende que estos inversores atraidos
mediante la red también se incluyen en el concepto de crowdfunding, aunque
algunos productores los explicitan en sus planes como vias de financiacién
diferenciadas. Por otra parte, si se trata de un cortometraje o un proyecto de
menor envergadura, es posible que los donantes de Internet sean la Unica fuente
de financiacion para la produccion. En esos casos, si no se recauda el objetivo

econdmico establecido es muy probable que el proyecto no llegue a materializarse.

Basicamente, existen dos formas de llevar a cabo la recoleccién de fondos,
que se corresponden con dos tipos de crowdfunding diferentes: el directo y el
indirecto. Cuando el productor crear su propio sistema de recepcién de
donaciones, por ejemplo a través de la pagina web de su proyecto, se trata de
crowdfunding directo. Por el contrario, si todo el proceso se realiza a través de una
plataforma externa en la que se alojan proyectos de otros creadores, hablamos de
crowdfunding indirecto. Mas adelante describiremos con mas detalle el
funcionamiento de este tipo de plataformas, centrandonos en las dos mas
importantes que han surgido en Espafia, pero de momento basta con saber que
actian como intermediarias entre los productores y los mecenas que quieren
colaborar con una aportacion econémica. Asimismo, se ha establecido otra forma
de clasificar los sistemas de crowdfunding, dependiendo de si lo que se financia son
proyectos que necesitan el dinero para empezar a desarrollarse, o si se trata de
iniciativas ya en marcha que reciben donaciones para continuar con sus objetivos.
En este trabajo me voy a centrar en el primer tipo de financiacién, ya que
considero que es la que se corresponde en mayor medida con la concepcion

original del crowdfunding, pero es importante citar la plataforma Flattr como la
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mas conocida de las que apoyan a creadores para proyectos ya en marcha, junto a

VODO por dirigirse especialmente a los proyectos cinematograficos.2?

Por supuesto, para lograr mecenas que se unan a una propuesta, el
productor tiene que buscar la forma de obtener la mayor difusién posible de su
proyecto. Internet es la herramienta mas utilizada para ello, ya que es
practicamente gratuita y capaz de llegar a un gran namero de personas. Ademas,
cuando se trata de producciones con una temdtica o un enfoque muy
especializados, el mensaje se puede dirigir de manera mas concreta a los medios
informativos, los foros o las comunidades en la red que puedan estar mas
interesados. Las redes sociales y la propia pagina web del productor deben dar un
acceso atractivo a toda la informacién sobre la iniciativa. Por otra parte, muy pocas
contribuciones econoémicas se hacen por amor al arte. Por eso, la practica mas
extendida entre quienes utilizan el crowdfunding consiste en ofrecer algun tipo de
recompensa para aquellos que decidan participar en la financiacion. Esas
recompensas, también llamadas perks, suelen estar vinculadas al proyecto para el
que se solicita colaboracion, y su valor crece generalmente conforme aumenta la
aportacion del donante. Muchas veces se trata en realidad de pre-ventas, donde el
creador de un cortometraje, un album musical o una novela se compromete a
enviar el DVD, el disco o el libro una vez esté finalizado. Otras veces, se intenta
ofrecer una experiencia que tenga un valor especial mas alld de la apropiacién
material del contenido producido: entradas para el estreno, posibilidad de asistir
al rodaje, cenar con el equipo o ponerle tu nombre a uno de los personajes, y sobre

todo aparecer en los créditos como forma de reconocimiento.

Planificar qué recompensas se va a ofrecer a los donantes es una decision
fundamental para el éxito del sistema crowdfunding. El productor debe ofrecer
perks que sean atractivos e inciten a los usuarios a participar, pero al mismo
tiempo ha de ser consciente de que una vez puesto en marcha el proceso, no podra
echarse atras en sus promesas. En el presupuesto que se fije como objetivo de la

recaudacion, debera tener en cuenta tanto el coste de esas recompensas como el

22 El video de presentacién de Flattr explica perfectamente su funcionamiento, y al mismo tiempo
hace evidente que se trata de un sistema muy distinto a lo que aqui hemos entendido por
crowdfunding. http://flattr.com La web de VODO es http://vodo.net
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porcentaje de la comision que cobre la plataforma, si ha optado por el
crowdfunding indirecto. Una vez completado el plazo que se hubiera propuesto el
productor para reunir el dinero, si ha logrado hacerlo podra empezar a desarrollar
el proyecto. Si por el contrario no ha conseguido reunir la cantidad suficiente para
la viabilidad de su idea, debera preguntarse cual es el problema. Puede ser que su
propuesta sea demasiado ambiciosa y necesite otras vias de financiacion
complementarias, que no haya conseguido la difusiéon necesaria o el mensaje no se
haya dirigido al publico mas apropiado, o que el proyecto necesite ser replanteado
pensando en qué modificaciones lo harian mas atractivo para los potenciales

donantes, que equivalen en realidad a sus potenciales consumidores.

3.3 Las plataformas de crowdfunding

Intermediarios con filosofia del “todo o nada”

Como ya se adelantaba en el apartado anterior, el objetivo de las plataformas de
crowdfunding es actuar como intermediarias entre los creadores que quieren
poner en marcha nuevos proyectos y las personas que estan dispuestas a colaborar
en su financiacion, a cambio de una recompensa mas o menos simbdlica. Una de las
primeras en aparecer fue la estadounidense Indiegogo, que se lanzé durante el
Festival de Sundance del afio 2008.23 Ese dato nos permite hacernos una idea de lo
reciente que es el fendmeno del que estamos hablando. En los meses siguientes
surgieron otras iniciativas similares como Kickstarter, también ubicada en Estados
Unidos y que desde su nacimiento en 2009 se ha convertido en la cabeza mas
visible del crowdfunding. Mientras que lo habitual en el resto de plataformas es que
los proyectos recauden cantidades que oscilan entre las tres y las cuatro cifras, la

propuesta que mas dinero obtuvo a través de Kickstarter alcanz6 los 941.718

23 En la seccidn de sitios web de la bibliografia estan incluidas las direcciones URL de todas las
plataformas mencionadas en el trabajo. Estas suelen tener un listado de preguntas frecuentes
(FAQ), donde se explica con mucho mas detalle el funcionamiento especifico de cada una de ellas.
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dolares.?* Los autores querian fabricar un reloj de pulsera que integrara el iPod
Nano con un disefio moderno y ligero, que ahora se vende a través de su pagina

web, Lunatik.com.

En los meses siguientes el crowdfunding se ha ido extendiendo a otros
paises, y se han creado plataformas como Pozible en Australia o Ulule en Francia.
Esta ultima cuenta con una comunidad online llamada Ulule Vox, donde los
creadores intercambian opiniones y consejos sobre sus propuestas y anuncian
eventos relacionados, y es la Unica que hasta hace muy poco no cobraba ningun
tipo de comisidon. A principios de mayo se hicieron algunas reformas en la
plataforma y los proyectos que se incorporen a partir de ahora, si logran el
objetivo propuesto, tendran que abonar el 5% de la suma obtenida a Ulule.?> En
Espafia, por otra parte, se encuentran en pleno funcionamiento Fandyu, Injoinet,
Volanda, Verkami y Lanzanos. Estas dos ultimas cuentan con una trayectoria mas

larga y son las que describiremos en detalle mas adelante.

En lineas generales, todas las plataformas operan de la misma manera. Se
acepta cualquier proyecto con fines sociales o solidarios, o que esté relacionado
con formas de creatividad: cinematografia, musica, teatro, literatura y escultura,
pero también disefio de productos o servicios menos vinculados al ambito cultural,
desde software muy especifico a ropa y complementos, dependiendo de la
plataforma. Los autores que presentan un proyecto tienen que establecer un plazo
de tiempo para lograr una cantidad de dinero determinada, y definir una lista de
recompensas en funcién del importe de las donaciones. Por lo general, no se ofrece
a los mecenas la posibilidad de participar en los beneficios futuros de una
propuesta, ni la opcién de convertirse en accionistas y recibir dividendos.2¢ Se
entiende que las plataformas permiten a los autores conservar todos los derechos

y todos los beneficios que puedan generar sus ideas, de tal forma que la

24 Kickstarter cuenta con una Hall of fame donde estan listados los proyectos que mas dinero han
recaudado. www.Kickstarter.com/discover/hall-of-fame

25 Al tratarse Ulule de la tinica plataforma que no cobraba comisiones, contacté con sus
responsables a través de Twitter para saber cudles eran sus fuentes de ingresos. El mismo dia me
informaron de que a partir de mediados de mayo comenzaban a aplicar una comisién del 5%.

26 Se han dado algunas excepciones, como el proyecto “Salvemos el Cosmonauta” en Lanzanos,
donde los productores ofrecian el 0,01% de los beneficios de la pelicula a cambio de aportaciones
de 100 euros. Se trataba de un caso especial, y seguramente de haber sido otro proyecto con menor
repercusion la plataforma no habria permitido este tipo de recompensas.
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colaboracion de los usuarios estd mas préxima a la donacién que a la inversion,
aunque reciban un retorno simbolico. Los autores de un proyecto son los tnicos
encargados de hacer que las recompensas lleguen tal y como lo han prometido. Las
plataformas, en su papel de meras intermediarias, no se hacen responsables de
cualquier problema que pudiera surgir en este sentido. Los propietarios de algunas
de ellas explicaron durante el festival que lo normal es que los autores cumplan
escrupulosamente con lo acordado, ya que de otra forma estarian haciendo un

flaco favor a su imagen frente a sus seguidores y les acabaria perjudicando.

Para atraer mecenas, los creadores pueden incluir todo tipo de informacién
sobre su propuesta en la plataforma: video de presentacion, descripcion detallada
indicando si se van a utilizar otras fuentes de financiacion complementarias,
imagenes, actualizaciones, etc. Durante el periodo de tiempo marcado, se va
contabilizando el total recaudado sin hacer efectivo el cobro a los mecenas. Si al
terminarse ese plazo el proyecto ha conseguido recaudar una cifra igual o superior
al objetivo establecido, los cobros se realizan y el autor debe entregar un
porcentaje de la suma a la plataforma en concepto de comisidn. Si por el contrario
no se logra alcanzar la cantidad que se habia propuesto, las donaciones no se hacen
efectivas y el autor no recibe ningin dinero, aunque generalmente tampoco pierde
nada en comisiones o gastos de gestion. Es lo que varias plataformas definen como
la filosofia del “todo o nada”. Se entiende que sin el presupuesto necesario para
llevar a cabo un proyecto, éste no va a poder concluirse, al menos de la forma en la
que se habia planteado a los mecenas. Por eso, si no se redine todo el dinero, el

creador no se queda con nada.

Mientras que ése es el sistema seguido por todas las plataformas de
crowdfunding, las principales diferencias entre ellas tienen que ver con la comision
que cobran a los proyectos, los modos de pago, el plazo para lograr el objeto de
financiacion y la cantidad minima o maxima que esta permitido donar. Algunas de
estas diferencias las veremos ahora en el analisis de Verkami y Lanzanos. He
elegido estas dos plataformas de entre todas las espafiolas porque son las que
llevan mas tiempo en marcha, y porque ademas se centran en proyectos creativos
vinculados a la cultura. Para este trabajo he realizado un seguimiento de todos los

proyectos activos durante el mes de mayo de 2011 en ambas plataformas,
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prestando especial atencidon a aquellos relacionados con la cinematografia. Los

datos recogidos se encuentran en el Anexo 1.

Verkami

Joan Sala, bidlogo de 52 afios, junto a sus hijos Jonas y Adria, doctorando en Fisica
y licenciado en Historia del Arte, respectivamente, decidieron en febrero del afio
pasado convertir su pasion por la creatividad, el arte y la investigacion en una
empresa innovadora. El 28 de diciembre de 2010 lanzaron Verkami, una
plataforma de crowdfunding inspirada en las palabras en esperanto verko (arte,
ciencia, obra) y ami (amigo). Todos los proyectos, que deben ser creativos o
solidarios, cuentan con un plazo fijo de 40 dias para alcanzar su objetivo de
financiacion, para el que no hay limites minimo ni maximo. Las aportaciones de los
mecenas pueden estar entre los 5 y los 5.000 euros y la comisién que se cobra a los
autores en caso de éxito es del 5%. El pago se realiza con tarjeta de crédito a través
de Catalunya Caixa, que cobra entre un 1,30 y un 1,45% por cada operacidn (coste
del que también debe hacerse cargo el autor del proyecto). En Verkami, prefieren
hablar de “compromisos de aportacién” que de “aportaciones” porque el pago se
realiza en diferido, so6lo si al terminar el plazo se ha conseguido el objetivo de
financiacion. Tanto los creadores como los mecenas pueden proceder de cualquier

parte del mundo.

La plataforma incluye once categorias: artes escénicas, musica, licencias
libres, eventos, fotografia, disefio, comunitarios, film, solidarios, libros y
publicaciones y arte. Un proyecto puede pertenecer a mas de una categoria, y a su
vez puede especificarse la subcategoria: documental, cortometraje, serie, humor,
thriller, festival, etc. Desde su inicio, 32 iniciativas se han financiado con éxito, de
las cuales 15 eran peliculas, seis de ellas documentales. El resto de propuestas se

reparten sobre todo entre los libros, la fotografia, la musica y las artes escénicas.

A partir del analisis de la actividad de la plataforma durante el mes de
mayo, vemos que de un total de 27 proyectos, 16 pertenecen a la categoria filmica
(cerca del 60%). De ellos, nueve se definen como cortometrajes, cinco como

documentales (aunque, en general, también estan planteados con un formato de
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cortometraje) y dos tienen que ver con la celebracion de festivales. Del resto de los
proyectos activos durante ese mes, cinco eran musicales y cuatro tenian que ver
con publicaciones (un libro de ilustracidn, la traduccién de una obra literaria, una
version electréonica para un periddico y una revista de fotografia). Las dos
iniciativas restantes eran la creacién de una red wifi ciudadana en Elche y una
propuesta de escultura experimental. Los objetivos de financiacion abarcaban
desde los 460 euros de la red ciudadana hasta los 10.500 euros para el nuevo disco
de Jero Romero (que a falta de 19 dias ya habia recaudado 16.590 euros). La mayor
parte de las propuestas ofrecian las minimas recompensas por aportaciones de 5 o
10 euros, salvo la estructura experimental, cuyo objetivo era lograr 6.200 euros
por medio de cien personas que aportasen 62 euros cada una. Por otra parte,
existen grandes diferencias entre las recompensas maximas de los distintos
proyectos, que van desde discos y DVD por una donacion de 50 euros a paquetes
de regalos por aportaciones de 1.000 euros que incluyen, entre otras cosas, el
patrocinio oficial de una fiesta o la suscripcion anual a la web del periddico. De
todos los proyectos, siete ya habian conseguido superar el objetivo de financiacién

antes de cumplir los 40 dias.

Dentro de la categoria cinematografica, entre la fecha del lanzamiento de la
web y el 31 de mayo se han puesto en marcha un total de 42 proyectos en Verkami,
de los cuales 15 han tenido éxito, 11 han terminado sin llegar a alcanzar el objetivo
de financiacidn, 5 habian superado la cifra prevista el 31 de mayo estando aun
dentro del plazo y otros 11 se encontraban activos en la misma fecha sin haber
logrado todavia llegar a su objetivo. Los presupuestos de los 16 proyectos filmicos
activos en mayo abarcaban cifras entre los 500 y los 3.500 euros. Las recompensas
minimas eran apariciones en los créditos por aportaciones de 5 euros, y las
maximas llegaban a incluir una cena con el equipo, una hamaca y una bicicleta

(todo relacionado con el documental) para las ayudas de 1.000 euros.

En definitiva, resulta claro que Verkami apuesta sobre todo por los
proyectos creativos, y que los cinematograficos tienen un peso importante dentro
de la plataforma aunque no todos finalicen con éxito. Practicamente todas las
recompensas estan relacionadas con el producto que se pretende desarrollar, ya

sea a modo de pre-venta u ofreciendo experiencias (ir a la fiesta del estreno, a la
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cena con el equipo) o algun tipo de reconocimiento (la aparicién en los créditos o
el agradecimiento publico de los autores). Por otra parte, destaca también que al
menos cinco de los proyectos activos a finales de mayo estaban relacionados de
alguna forma con la cultura catalana, e incluso la descripciéon de la propuesta
estaba redactada en ese idioma en dos de los casos. La plataforma ha sido
desarrollada por una familia de Matar6 y parece que algunos de los creadores
tienen la intencidon de dirigirse especialmente a los mecenas catalanes, tal vez
tratando de apelar a un sentimiento de comunidad. Sin embargo, cabe preguntarse
si el uso de la lengua catalana puede terminar siendo contraproducente,

impidiendo la adhesion de mecenas fuera de esa region.

Durante el mes de mayo de 2011, la web de Verkami.com recibi6 unas
80.000 visitas, con 350.000 paginas vistas y 55.000 visitantes unicos. El 7 de junio,
habia registrados un total de 5.267 usuarios, entre autores y mecenas.?” Estos
datos permiten hacerse una idea de la magnitud que ha alcanzado el proyecto a

pesar de llevar solo unos pocos meses en funcionamiento.

Lanzanos

Carlos Hervas, Rafael Cabanillas e Ignacio Arriaga son tres amigos y socios de
Ciudad Real, creadores de la empresa de desarrollo de software y disefio web
Taunology, que el 6 de diciembre de 2010 inauguraron Lanzanos, la primera
plataforma de crowdfunding en Espafia y que mantiene un patrocinio conjunto con
el diario Publico. Los proyectos presentados, también ligados a la creatividad y la
solidaridad, deben fijar un plazo para recaudar el objetivo de financiacién pero no
existe ningun limite marcado por Lanzanos en este sentido (a diferencia de los 40
dias de Verkami). Se admiten aportaciones de entre 1 y 1.750 euros, y la comision
es del 5% salvo para propuestas solidarias, donde se reduce al 1%. En ningun caso
se abona este porcentaje si el autor no logra alcanzar la cifra propuesta. Esta

plataforma acepta dos modalidades de pago: por tarjeta a través de La Caixa y

27 Los datos fueron facilitados por Joan Sala, uno de los creadores de Verkami, a través de correo
electrénico. Otras plataformas consultadas no facilitaron este tipo de informacién.

47



mediante Paypal, para aquellos usuarios que estén registrados en este sistema de

transferencias online.

Uno de los aspectos que diferencian a Lanzanos del resto de plataformas de
crowdfunding es su idea de dividir el proceso en dos fases. La primera de ellas se
denomina La Caja, y consiste en presentar los proyectos de forma previa para que
solamente los mas votados vayan pasando a una segunda fase de financiacion,
cuyo funcionamiento es ya el mismo que el resto de plataformas. Aunque cualquier
persona puede votar, los usuarios registrados en Lanzanos pueden ademas hacer
comentarios y sugerencias en torno a esas ideas que estan aun en la sala de espera.
De esta forma, se establece una especie de filtro de propuestas, aunque en
principio no existe un limite de tiempo para continuar en La Caja y a largo plazo
casi todos los proyectos podrian alcanzar el apoyo suficiente para pasar a la

siguiente fase.

Las ideas presentadas deben incluirse en una de las categorias disponibles:
animacién, arte, artesania, ciencia, cine, cocina, cémic, danza, deportes,
documental, medio ambiente, musica, novela, poesia, social, software, solidarios,
teatro y videojuegos. A finales de mayo, algunas de estas categorias (ciencia,
artesania, cocina, deportes) tan solo habian acogido un proyecto desde que se
lanz6 la plataforma. En ese periodo, un total de 17 propuestas finalizaron con
éxito, de forma muy repartida entre las distintas categorias: tres documentales,
dos proyectos de cine, dos solidarios, dos teatrales, uno social, uno de poesia, uno
de ciencia, uno de arte, uno de comics, uno de videojuegos, uno de animacion y una

novela.28

El seguimiento de la actividad de la plataforma durante el mes de mayo
refleja igualmente la variedad tematica de las propuestas. En ese tiempo
estuvieron activos 39 proyectos: siete de cine, siete solidarios, cuatro sociales,
cuatro de teatro, cuatro de musica, tres de videojuegos, dos documentales, dos de
software, una novela, un proyecto de animacion, otro de arte, otro de danza, otro

de artesania y otro de cocina. Vemos, por lo tanto, que en este caso no existe un

28 En este recuento se han incluido también los proyectos que el 31 de mayo auin no habian agotado
su tiempo pero ya habian sobrepasado el objetivo de financiacién.
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dominio claro de los proyectos cinematograficos sobre el resto, ya que incluyendo
los documentales solo suponen el 23% del total de las propuestas activas durante
ese mes. En cuanto a los objetivos de financiacion, aunque la mayor parte son
cantidades de cuatro cifras, hay presupuestos que van desde los 500 euros hasta
los 40.000 que piden los productores de EI Cosmonauta para salvar su pelicula.
Dado que para esta plataforma la aportacion minima es de tan solo un euro, 29 de
los 39 proyectos ofrecen la menor recompensa a cambio de esa cantidad simbdlica.
El retorno, claro, es también simbdlico, ya que en la mayoria de los casos se trata
solamente de un agradecimiento, como mucho personalizado a través de un correo
electronico. Por otra parte, las recompensas maximas van desde una camiseta por

20 euros hasta el patrocinio de la pelicula por 1.400 euros.

A diferencia de Verkami, en Lanzanos encontramos un nimero importante
de compensaciones que directamente se dirigen a empresas: “agradecimiento
publico del patrocinio de tu empresa”, “patrocinio de tu empresa o perfil

n o«

profesional”, “product placement de tus productos”, “publicidad gratuita en nuestro
portal durante un afio”, “tu logotipo aparecera en el libro como patrocinador”, “tu
logo corporativo en nuestra web”, “patrocinio con certificacién para desgravar”,
“Especial empresas: patrocinio y publicidad durante seis meses”, etc. Este tipo de
recompensas se ofrecen a cambio de las aportaciones mas altas, pero no parece
que hayan tenido mucho éxito por el momento. Durante el Primer Festival
Crowdfunding, los responsables de esta y otras plataformas estuvieron de acuerdo
en sefialar que, a pesar del amplio rango de aportaciones y retornos posibles, la
gran mayoria de las donaciones son de entre 10 y 25 euros. Una posible
explicacion a esta tendencia es que las recompensas que constituyen una pre-venta
del propio producto (un DVD, un disco, un libro), que precisamente se

corresponden con esa franja de aportaciones economicas, sean las mas valoradas

por los usuarios en cuanto a lo que podriamos llamar relacién calidad-precio.

De los 39 proyectos que se encontraban en proceso de financiacion el 31 de
mayo, tan solo “Salvemos el Cosmonauta” habia logrado superar el objetivo antes
del plazo. El resto de ideas, ademas, se encontraban bastante lejos de lograrlo. No
obstante, esta diferencia de resultados con respecto a Verkami, donde hay un

mayor numero de proyectos exitosos, debe entenderse en relacion al distinto plazo
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con el que cuentan las propuestas para recaudar el dinero. De las 38 que en
Lanzanos no habian alcanzado su objetivo de financiaciéon estando ain dentro de
plazo, 21 contaban todavia con mas de 40 dias por delante, es decir, con mas
tiempo del que dispone en total un proyecto en Verkami. Haria falta un analisis
mas exhaustivo de ambas plataformas, y que éstas llevasen algo mas de tiempo
funcionando, para determinar cual de las dos opciones es mas positiva para los
creadores, para los mecenas y para la propia plataforma; si bien la fijacion de un
plazo como el de 40 dias, o bien la ausencia de limites quedando la decisi6n
totalmente en manos de los autores de las iniciativas. De momento, Verkami
cuenta con mas proyectos finalizados con éxito que Lanzanos. No obstante, esto
puede deberse a otros factores independientes del plazo de financiacién: un disefio
mas atractivo de la web, una mayor difusién y promocion a través de Internet y del

boca-oreja, etc.

En cualquier caso, se trata de dos plataformas con sistemas muy similares y
un enfoque comun hacia la creatividad y la cultura. En un futuro, tal vez seria
interesante para ellas incorporar nuevos servicios para los creadores, como
asesoramiento en torno a la financiacién de los proyectos, donde como ya hemos
sefialado hay que tener el cuenta no sélo el presupuesto de base sino también los
costes de las transacciones bancarias, la comision del 5% y el valor de las
recompensas. Ofrecer una fotografia firmada puede suponer muy poco dinero para
el autor, pero gestionar el envio de cien fotografias a los domicilios de los
respectivos mecenas puede acabar convirtiéndose en un gasto mayor del esperado.
Es imprescindible hacer una planificacion detallada antes de iniciar una campafia

de crowdfunding.

Por otro lado, para los autores todavia es dificil escoger una plataforma
espafiola u otra, teniendo en cuenta que las condiciones que ofrecen son muy
similares y que ninguna destaca muy por encima del resto. Uno de los temas
debatidos durante el festival fue precisamente la posibilidad de presentar un
proyecto en dos o mas plataformas al mismo tiempo. Con la politica del “todo o
nada” eso puede ser contraproducente ya que las aportaciones se reparten entre
las diferentes vias posibles y al final puede ser que ninguna de ellas recaude el

objetivo establecido. Lo que si puede ser interesante en determinados casos es
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trabajar en diferentes plataformas con propuestas claramente diferenciadas
aunque dirigidas la mismo proyecto. Por ejemplo, para la creacion de una pelicula,
se podria solicitar por una parte financiacién para el rodaje y por otra el dinero
necesario para la postproduccion. En cualquier caso, cada autor debera investigar
para su proyecto en concreto cuales son las estrategias que mas le pueden

beneficiar.

3.4 Exigencias y beneficios del crowdfunding

La creacion y el mantenimiento de una comunidad de seguidores

Para que un proyecto cinematografico supere con éxito un proceso de
crowdfunding, no basta con presentar la idea en Internet y esperar a que la gente
se interese por ella. Precisamente por la capacidad de la red de poner cantidades
inabarcables de informacion a disposicion de audiencias masivas, un productor
necesita asegurarse de que su propuesta se hace visible para quienes puedan estar
interesados en colaborar con ella. Para ello, las redes sociales son una herramienta
fundamental para crear una comunidad e informar de todas las novedades.
También se pueden organizar eventos al margen de Internet (aunque convocados
a través de la red) para dar difusion a un proyecto, ya sea a nivel colectivo como el
Festival Crowdfunding o como iniciativa particular. Ejemplos de esta ultima opcién
son la “Fiesta de los 1.000 productores” de El Cosmonauta, celebrada el 24 de

octubre de 2009, o la gran paella colectiva de Arros Movie, que tuvo lugar el 12 de

marzo de 2011.29

Tanto El Cosmonauta como Arros Movie son proyectos de largometrajes que

utilizan el crowdfunding como via de financiacion complementaria y constante a lo

29 Arros Movie es una pelicula cuyo rodaje, que ha comenzado a finales de mayo, se financi6
parcialmente a través de la plataforma de crowdfunding Verkami. Se define como una road movie
con sabor mediterraneo, “hecha con tu granito de arroz, licencias libres y amor a la paella”.
http://arrosmovie.info
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largo del tiempo. En este tipo de casos, conviene ofrecer un flujo continuo de
informacion a todos los seguidores, actualizando el estado de la produccion,
comentando los progresos y las novedades e incluso solicitando consejos u
opiniones. Todo esto contribuye a crear una comunidad en torno a la pelicula, que
a su vez puede actuar como prescriptora difundiendo la iniciativa y consiguiendo
mas apoyos. Ofrecer informacion detallada sobre el presupuesto y el plan de
financiacion y produccién del film también puede ayudar a lograr mas adhesiones
al proyecto. Cuantos mas datos se hagan publicos, mayor sera la sensacion de
transparencia y crecera la confianza de los posibles nuevos mecenas o inversores.
El caso de El Cosmonauta es muy ilustrativo en este sentido, por la enorme

cantidad de informacion que proporciona solamente a través de su pagina web.

Y si ademas de mantener un flujo constante de informacién sobre el
desarrollo de la pelicula se generan también otro tipo de contenidos, se refuerza la
comunidad de seguidores. En ese sentido, el responsable de Arros Movie decia en el
Festival Crowdfunding en Madrid: “Esperamos hacer contenidos transmedia. Por
ejemplo, haremos un making of mientras hacemos la pelicula, para generar un
imaginario a parte de ella. El crowdfunding te obliga a tener un diadlogo constante
con quienes van a ser tus espectadores, y eso significa generar contenidos mas alla
de la pelicula. Por eso, para nosotros el crowdfunding estd muy relacionado con el

transmedia” .30

Por otra parte, durante el estreno del festival en Barcelona se les pregunté a
los responsables de Verkami y Lanzanos qué vias utilizaban para promocionar sus
plataformas y dar difusion a las iniciativas que alojaban. Ambos coincidieron en
sefialar que son los creadores de los proyectos quienes deben atraer usuarios a
dichas plataformas. Aunque éstas utilizan las redes sociales para comunicar todas
las propuestas que buscan financiacién, confian en que sean las comunidades
creadas en torno a los proyectos las que, al llegar a la plataforma, decidan apoyar
también otras iniciativas. Puede ser que en el futuro tanto Verkami como Lanzanos
inicien estrategias de comunicaciéon o acciones publicitarias para diferenciarse

dentro de un entorno competitivo. Por el momento, segin sus propias

30 Esta cita se puede escuchar en el minuto 54 del streaming del festival, cuya direccién URL esta
recogida en la bibliografia.
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declaraciones, el nimero de usuarios de sus plataformas crece a un ritmo

adecuado para mantenerlas en funcionamiento.

En definitiva, lo que parece claro es que para que un proyecto
cinematografico financiado mediante crowdfunding tenga éxito, debe ser capaz de
crear una comunidad de seguidores en torno a él. El objetivo no es sélo que
colaboren econdémicamente, sino que se sientan implicados en la produccion
atrayendo asi a otras personas a través de sus propias redes y aportando ideas
para enriquecer el proyecto, de tal forma que cuando se estrene la pelicula tenga
un nucleo importante de espectadores asegurado. En esa linea, los productores de
El Cosmonauta dicen en uno de los anexos de su plan estratégico lo siguiente:
“Utilizamos el modelo del crowdfunding no tanto como una via de financiacién sino
como una herramienta para crear una comunidad grass-root activa e involucrada
en la produccion de esta pelicula. El crowdfunding nos ayuda a crear, conocer y
colaborar con el publico futuro que tendra la pelicula el dia que se estrene en cines,
DVD, television y online. El publico es nuestro mejor promotor y distribuidor.”31
También es significativa la declaracion de Marc Sampere, autor de Arros Movie, en
el reportaje elaborado por VilaWeb Televisié con motivo del festival en Barcelona:
“El crowdfunding para nosotros es una via de financiacion, pero sobre todo una
forma de cambiar la manera de producir y distribuir un producto cultural, porque
ya no se trata de conseguir el dinero, hacer una obra, hacer publicidad y hacerla
publica, sino que desde el momento en que tienes la idea comienzas a

comunicarla.”32

En cualquier caso, el crowdfunding es un modelo de financiacién basado en
el uso de las nuevas tecnologias, y como tal su evolucion puede ser rapida e
impredecible. Estamos todavia ante un fendmeno muy reciente y sera necesario
dejar pasar el tiempo para observar su verdadera repercusion en el mercado.
Durante el festival, se plante6 que iniciativas como la del reloj de Lunatik que
recaudd casi un millon de dolares a través de Kickstarter pueden convertir al

crowdfunding en un método capitalista sin ningin beneficio social. Muchos

31 La cita corresponde a la pagina 17 del conjunto de anexos de The Plan de EI Cosmonauta,
accesible en http://elcosmonauta.es/the plan anexos.pdf

32 Minuto 2:08 del reportaje cuya direcciéon en Youtube se encuentra en la seccién de documentos
audiovisuales de la bibliografia.
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prefieren que este nuevo sistema se conciba como una oportunidad para proyectos
solidarios, creativos e innovadores que de otra forma no podrian financiarse. Esta
por ver si se trata de una moda pasajera. Para la periodista de El Pais Rocio Ayuso
tal vez lo sea. “Quiza. Una moda muy apropiada para estos tiempos donde todo se
cuece en las redes sociales. Pero con el mercado de la financiaciéon cada dia mas
seco, tanto en Hollywood -donde es mas facil encontrar dinero para una
superproduccion que para un filme independiente- como en Europa, donde las
ayudas publicas acusan la merma; las redes sociales y el apoyo econémico de los
internautas puede ser la nueva tabla de salvacion” (Ayuso, 2011). Por el momento,
a partir de las experiencias en Espafia, parece que el crowdfunding puede cubrir el
presupuesto de proyectos cinematograficos de poca envergadura, como
cortometrajes o documentales comunitarios; pero para propuestas mas ambiciosas
su mayor utilidad tiene que ver con una estrategia de comunicaciéon que genere
expectacion antes del estreno, siendo necesario recurrir también a las vias de

financiacién tradicionales.
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4. El crowdsourcing

La participacion de los publicos
en los procesos creativos



El 9 de julio de 2009 se estrend Universos, un cortometraje dirigido por José
Corbacho, Juan Cruz y otros 3.257 co-directores. La marca de cerveza Mahou habia
organizado la primera Wikipeli, que definian como un proyecto de cine
colaborativo. Un afo después Jaume Balaguerd lidero la segunda edicion, que dio
como resultado Miedo, un cortometraje de terror en cuyos titulos de crédito
aparecian 6.034 internautas.33 ;Como podian haber intervenido tantas personas,
solo a través de Internet, en un proyecto cinematografico? El sistema era sencillo.
Cualquier usuario podia registrarse como co-director, sin que eso conllevara
ninguna obligacion para él, y a partir de ese momento tenia acceso a todas las
encuestas sobre el cortometraje, en las que podia votar para tomar decisiones de
varios tipos: los nombres de los protagonistas, qué actores interpretarian a los
personajes secundarios, el vestuario, el atrezzo, la banda sonora, el titulo y el
tagline de la pelicula, etc. Como co-director, también podia participar mas
activamente en algunas convocatorias ocasionales, poniendo su voz como
narrador, presentandose a los castings de secundarios o disefiando el cartel del
film, entre otras posibilidades. El resto de colaboradores votarian después para

seleccionar una propuesta de entre todas las presentadas.

Cabe preguntarse, observando este proyecto, hasta qué punto se trata
realmente de cine colaborativo. ;Es licito llamar co-directores a quienes solamente
han hecho click en una encuesta cerrada en Internet, sin practicamente afectar al
guion o a la realizacién del cortometraje? Por otra parte, ;no es en realidad
colaborativo cualquier proyecto cinematografico? Aunque como industria cultural
el cine es el resultado del trabajo técnico y creativo de un conjunto mas o menos
amplio de profesionales, el concepto de cine colaborativo se ha utilizado en la

mayoria de los casos para hacer referencia a aquellos proyectos en los que, como

33 www.lawikipeli.com /wikipeli/homepage
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fuimos viendo a lo largo del marco teorico, se busca implicar a los publicos en
procesos de creacion tradicionalmente restringidos a la propia industria
cinematografica. En otros sectores, como el desarrollo de software o el disefio de
videojuegos, existe una cierta tradicion colaborativa en la que se ha integrado a los
consumidores en la propia actividad productiva, aceptando sus sugerencias
durante la fase beta de una nueva aplicacidon o permitiendo la creacion de nuevos
escenarios y personajes por parte de los jugadores, por ejemplo. En el sector
cinematografico raramente se produce esta integracion de los espectadores, lo cual
se explica en parte porque, a diferencia del software y los videojuegos, no se trata
de una industria cuyo nacimiento se vincule a las llamadas nuevas tecnologias,
responsables también de la mayor capacidad de intervencion de los publicos. Sin
embargo, su adaptacion a la tecnologia digital ha permitido nuevas y complejas
formas de relacion con los usuarios de Internet, que se expresan a través de
propuestas innovadoras, como los proyectos de cine colaborativo. A lo largo de este
apartado me propongo revisar las diferentes perspectivas que se pueden adoptar
en torno a esa clase de procesos de integracién de los publicos en la actividad
productiva de la industria, con el dificil objetivo de acotar de una manera mas

precisa lo que podria considerarse realmente como cine colaborativo.

4.1 Una aproximacion al crowdsourcing

La externalizacion en Internet de las tareas creativas

La produccion de cine colaborativo se enmarca dentro de una practica mas amplia,
propia de las nuevas redes digitales y extensible a casi cualquier industria cultural
o que implique un trabajo intelectual o creativo. Se trata del crowdsourcing, un
concepto que ya he mencionado anteriormente por ser el origen del crowdfunding,
y en el que ahora quiero detenerme. El primero en utilizar este término fue Jeff
Howe, en un articulo titulado “The rise of crowdsourcing”, publicado en la revista

Wired en junio de 2006. Howe partia de otra expresion mas conocida, el
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outsourcing o externalizacion del trabajo de una empresa para reducir costes, y la
adaptaba a la situacion actual, en la que gracias a las nuevas tecnologias cualquier
usuario de Internet podria asumir la realizacion de ese trabajo: “Durante la tltima
década, las empresas han estado buscando mano de obra barata en el extranjero,
en la India o en China sobre todo. Pero ahora ya no importa déonde estén los
trabajadores, ya sea en el piso de abajo o en Indonesia, con tal de que estén
conectados a la red. Los avances tecnoldgicos en todos los campos, desde el
software de disefio de productos hasta las camaras de video digital, estan
rompiendo las barreras de costes que antes separaban a profesionales y amateurs.
Aficionados y creativos a tiempo parcial tienen de repente un mercado para sus
esfuerzos, ya que las empresas de industrias tan dispares como la farmacéutica o la
televisiva descubren formas de aprovechar el talento latente de la multitud. Esta
mano de obra no siempre es gratuita, pero cuesta mucho menos que pagar a los

tradicionales empleados. No es outsourcing; es crowdsourcing” (Howe, 2006).

El crowdsourcing, por lo tanto, consiste en externalizar una tarea,
generalmente intelectual o creativa y que tradicionalmente ha sido realizada por
un empleado profesional, mediante un llamamiento abierto a todos los usuarios de
Internet. Es una practica propia de lo que se conoce como web 2.0, basada en la
participacion activa de los internautas, que ya no actian solo como lectores y
espectadores sino que producen ellos mismos los contenidos. Espacios
colaborativos como Wikipedia también son considerados manifestaciones del
crowdsourcing, en su concepciéon mas vinculada a la cultura libre y participativa.
Sin embargo, las nuevas relaciones laborales que fomentan las empresas son
objeto de polémica, reabriendo el debate de la explotacion laboral en campos como
el de la investigacion. Grandes y pequefias compaiiias, e incluso prestigiosas
instituciones como el MIT (Instituto Tecnoldgico de Massachussets), recurren cada
vez con mayor frecuencia a esta practica, para abaratar los costes de sus
departamentos de investigacion y desarrollo apoyandose en una red de an6nimos
solucionadores de problemas, que se articula a través de concurridas paginas web.
Una de las mas conocidas en el ambito cientifico es InnoCentive,3* donde grandes

multinacionales como Procter & Gamble o Nestlé Purina exponen sus lineas de

3¢ www.innocentive.com
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investigacion esperando sacar partido del potencial de los millones de cerebros
conectados a la red (Bosco, 2007). Aunque las compaiiias pueden llegar a pagar un
millén de ddlares a quienes completen sus desafios, no deja de suponer un ahorro
para ellas y una enorme reduccién del riesgo, teniendo muchas cabezas pensando
en cOmo resolver sus problemas pero ofreciendo una remuneracion solo a quien

finalmente lo consiga.

En el ambito creativo, el propio Jeff Howe destacaba la web iStockphoto
como ejemplo del crowdsourcing. Fotografos profesionales o aficionados de todo el
mundo venden sus imagenes a precios muy asequibles desde el afio 2000, y hoy en
dia la plataforma ofrece también ilustraciones vectoriales, videos, musica y efectos

sonoros, archivos Flash y proximamente logotipos.3>

Aunque en el sector cinematografico no existe una plataforma equivalente a
iStockphoto, hay iniciativas individuales que constituyen practicas de
crowdsourcing. Un ejemplo de ello es Write our movie, un proyecto online iniciado
en octubre de 2010 que tiene como objetivo crear el primer guién cinematografico
crowdsourcing con la colaboracion de escritores de cualquier parte del mundo.3¢
Las primeras escenas ya han sido seleccionadas, y cualquiera puede leerlas y
escribir una posible continuacion. Entre todas las propuestas enviadas, la
comunidad de usuarios de W.0.M. decide mediante votacion cual es la mejor. Una
vez que el guion esté terminado, el objetivo de los impulsores del proyecto es
vendérselo a una productora de Hollywood. Si logran hacerlo, los escritores cuyas
escenas hayan sido finalmente incluidas apareceran en los créditos, seran
invitados al estreno y se repartiran a partes iguales el 50% de los beneficios de la
venta del guion. El otro 50% sera para Half the man LLC, los responsables de Write

our movie.

En la mayor parte de los casos, el crowdsourcing implica que los usuarios
que participan en una tarea o contribuyen con su actividad creativa reciben una
compensacion econémica por parte de la persona u organizacion que se apropia de

su trabajo. Sin embargo, la mayor parte de los proyectos de cine colaborativo

35 Asi lo anuncian en su web, www.istockphoto.com /help/about-us
36 www.writeourmovie.com
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aprovechan el interés de los publicos por formar parte de un proceso creativo al
que nunca antes habian tenido acceso, y no necesitan ofrecerles ningun tipo de
remuneracion mas alla del reconocimiento en los titulos de crédito.
Probablemente, para los impulsores de la mayoria de proyectos colaborativos, el
verdadero valor de la integracion de los espectadores tiene que ver mas con una
estrategia de comunicacién y difusion de su producto final que con las
aportaciones creativas de los usuarios implicados. Si es asi, resulta ldgico que no
estén interesados en compensar econdmicamente la colaboracion de los publicos
en la produccion, pero al mismo tiempo se hace mas preocupante la apropiacion
comercial de la nocion de participaciéon, expresada por Maxwell y Miller (2006)

como la explotacion por parte de la industria de una “mano de obra cultural”.

4.2 Acceso, participacion y colaboracion

Entre la interactividad y 1a inteligencia colectiva

Si la apropiacion social de las nuevas tecnologias ha dado lugar a discursos criticos
como el de la “mano de obra cultural”, también ha hecho surgir otros mas
optimistas, por no decir utopicos, sobre la democratizaciéon de la comunicacion,
que gracias a Internet y a otras herramientas ya no se encontraria monopolizada
por los medios tradicionales sino en manos de la ciudadania global. Décadas antes
de la revolucidn de las tecnologias digitales, la UNESCO ya se habia preocupado por
favorecer la intervencion ciudadana en los procesos de comunicacion, y habia
desarrollado los conceptos de acceso y participacion, como indicadores del estado
de democratizacion de la comunicacion dentro de un pais determinado.3’” De
acuerdo con esta organizacion, el acceso a los medios se clasifica en dos niveles: un
primer nivel de eleccidén, por el que una persona puede elegir entre diversos

soportes y contenidos, y un segundo nivel de retroaccion, entendido como la

37 Las definiciones se establecieron en el encuentro organizado por la UNESCO en Belgrado en
1977, citado por Diego Rossi (2006).
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posibilidad de interaccion entre los productores y receptores de los programas, la
intervencion directa del publico en la transmision de los programas y su derecho a
formular comentarios y criticas. Por otra parte, la participacién puede dividirse en
tres niveles: la intervenciéon de la poblacion en la produccién de los mensajes, su
intervencion en la toma de decisiones y su contribucion para la formulaciéon de

planes y politicas de comunicacién masiva.

Sobre esta escala de posibilidades de intervencion, Diego Rossi (2006)
explica como los ciudadanos pueden creer que existe un aumento de su
participaciéon cuando en realidad se trata de un incremento del acceso,
comparando esta situaciéon de la democracia comunicativa con la de la democracia
politica: “Si en el campo de la sociopolitica el pensamiento liberal efectiia una
doble reduccién de la democracia a la politica y de ésta al sufragio para
despolitizar conceptualmente a la sociedad civil, la economia y a los hombres
concretos; en el campo de las comunicaciones la reduccion se lleva a cabo con la
instalacion de la democracia del consumo y la democracia de la informacion. Asi, el
aumento de las posibilidades de acceso (a bienes informativos, de entretenimiento,
de educacion), es presentado al ciudadano-consumidor como un aumento de su
participacién en el sistema (de medios)”. Esta idea resulta interesante porque
podemos trasladarla a nuestro objeto de estudio, planteandonos si el cine que se
presenta como colaborativo en realidad supone un grado de intervencion de los

espectadores mucho menor que el que trata de aparentar.

Para Henry Jenkins, uno de los tedricos que habla con mas optimismo de la
cultura participativa sin entrar todavia en una definicion del cine colaborativo, la
participacion se refiere a aquellas formas de implicacion del publico que se hallan
mas condicionadas por los protocolos culturales y sociales que por la tecnologia
misma. De esta manera, diferencia este concepto del de interactividad, que se
entiende como una capacidad que surge directamente de las propiedades de las
tecnologias mediaticas (2008: 168). La participacién implica, por lo tanto, que un
conjunto de personas establezcan ciertas normas -escritas o no- en torno a los
modos de interactuar a través de la red. La maxima expresion de esa actividad
conjunta seria lo que Pierre Lévy (1997, citado en Jenkins, 2008: 280) define como

inteligencia colectiva: “la capacidad de las comunidades virtuales de estimular el
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conocimiento y la pericia de sus miembros, a menudo mediante la colaboracion y
deliberacion a gran escala”. De acuerdo con este tedrico, en Internet la gente
aprovecha sus conocimientos individuales para alcanzar metas comunes y
objetivos compartidos. Para cada problema concreto, hay alguien que posee la
respuesta: “Nadie lo sabe todo, todo el mundo sabe algo, todo el conocimiento esta

en la humanidad” (Lévy, 2004).

Trasladando esta teoria al estudio del cine, la inteligencia colectiva podria
equivaler al nivel maximo de colaboracién a través de la cual puede desarrollarse
un proyecto determinado. Hasta ahora hemos hablado indistintamente de
participacion y colaboracién para referirnos a las formas en que los publicos se
involucran en los procesos productivos propios de la industria cinematografica. Sin
embargo, siguiendo la aclaracidon de Antoni Roig en el libro Exploraciones creativas,
coordinado por Gemma San Cornelio (2010: 119), podemos considerar que ambos
conceptos suponen modos distintos de implicacion. Por un lado, participacion se
refiere al proceso de tomar parte en algo, de tal forma que el participante se
implica de alguna manera en una actividad estableciendo un nexo. La participacion
tiene generalmente una dimension afectiva, que es aprovechada por determinadas
estrategias de marketing o campafias publicitarias para crear vinculos entre los
consumidores y la marca, como es el caso de la Wikipeli de Mahou anteriormente
citada. Por otro lado, la colaboracién es un tipo especifico de participacion, siendo
los procesos colaborativos aquellos en los que cada participante trabaja en comun,
contribuyendo a ayudar a otros a la consecucién de un fin. Ese trabajo en comun
no excluye, ni mucho menos, una organizacion jerarquica, ya que el colaborador
suele entenderse como alguien que se sitia en los margenes del nucleo creativo

que lidera y establece las normas por las que se regiran los procesos productivos.

A partir de estas definiciones, es posible argumentar que muchos de los que
se presentan como proyectos de cine colaborativo son en realidad cine
participativo; estableciendo un simil con la idea de Rossi de que el aumento de la
participacion de los ciudadanos en realidad es solamente un aumento en las
posibilidades de acceso. Si existe algo a lo que podamos llamar cine colaborativo,
no se trata de cualquier formula basada en el acceso o la participacién de los

usuarios. No obstante, eso tampoco quiere decir que exista un tnico modelo de
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colaboracion posible. En el siguiente apartado, me propongo hacer visibles la
diversidad y la complejidad de los proyectos cinematograficos que buscan la
implicacion de los publicos, los cuales abarcan distintos grados de participacion en

una escala progresiva cuya maxima expresion seria el verdadero cine colaborativo.

4.3 Proyectos de cine participativo

Distintas motivaciones y grados de implicacion

Alo largo de este trabajo, estamos viendo una serie de proyectos cinematograficos
muy distintos entre si pero que comparten el objetivo comun de estimular la
implicacion de los publicos en los procesos de produccion, unas veces mas
enfocados hacia la financiacién utilizando la via del crowdfunding, y en otros casos
con un mayor interés en involucrar a los usuarios en la actividad creativa, ya sea
integrando su trabajo a modo de crowdsourcing o estableciendo féormulas de
participaciéon mas restrictivas dentro de una estrategia de comunicacion. Los
diferentes proyectos tienen distintos origenes y se rigen por reglas constitutivas

desiguales.

En lo que se refiere a la motivacion de los publicos para involucrarse en un
proyecto cinematografico, pueden darse diferentes situaciones de partida. A veces,
la fascinacion por un determinado texto genera unos vinculos comunitarios entre
sus fans y provoca el interés de algunos de ellos por expandir o reinterpretar el
universo narrativo a través de la creacidon de fanfilms. Es el caso de las peliculas
presentadas al Star Wars Fan Movie Challenge, o el origen de la saga parddica Star
Wreck, en cuya continuacion se encuentra Iron Sky, uno de los proyectos que
estudiaremos en detalle mas adelante. Otras veces, es el desarrollo de una idea
original lo que reune a un colectivo interesado en colaborar con el proyecto,
pudiendo asi experimentar los procesos productivos propios de la industria. Tal
seria el caso de la comunidad de seguidores creada en torno a EI Cosmonauta, cuyo

guion existia de forma previa e independiente de cualquier posibilidad de
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implicacion por parte del publico. También sucede en otras ocasiones que no es el
producto que se pretende crear sino el propio proceso productivo lo que llama la
atencion de los usuarios. Un ejemplo de ello es la plataforma Write our movie, de la
que he hablado anteriormente, cuyo objetivo es la elaboracion del primer guion de
cine crowdsourcing. Desde la perspectiva de la financiacidon, The 1 second film
también seria un ejemplo paradigmatico de como el producto que se crea pasa a un
segundo plano y es el proceso colaborativo a través del cual se articula el proyecto
lo que verdaderamente interesa a los participantes. Por otra parte, la implicacién
de los publicos puede adoptar formas muy distintas, que van desde su integracion
en una comunidad por el mero entretenimiento que puede suponer, hasta la
dedicacion de dinero, tiempo y esfuerzo en un grado que se acerca al propio de la

esfera profesional.

En cuanto a los impulsores de un proyecto participativo, existe también un
amplio abanico de posibilidades. Estos pueden ser profesionales ya integrados en
la industria cinematografica, como seria el caso de Ridley Scott y Kevin MacDonald,
responsables de la produccion de Life in a day. Se trata de proyecto documental
que se concibié como la primera pelicula realizada con videos de Youtube y que
tiene también, por lo tanto, un importante componente publicitario. Se realizé a
partir de 82.000 videos de personas de 182 paises diferentes, que el 24 de julio de
2010 habian filmado sus actividades cotidianas, tal y como habian propuesto los
directores del documental. Su objetivo era construir un largometraje de 90
minutos, seleccionando las mejores grabaciones, que sirviera como capsula del
tiempo para reflejar como vivimos los humanos en 2010. Su estreno tuvo lugar el
pasado 27 de enero, en el Festival de Sundance y en el canal de la pelicula en
Youtube.38 Este verano se podra ver en los cines de Estados Unidos, Alemania y
Reino Unido, pero de momento no esta prevista su exhibicién en Espafia ni se
ofrece la posibilidad de visualizarlo a través de Internet. Por otra parte, si en este
caso eran miembros reconocidos de la industria quienes lideraron el proyecto,
otras veces son personas sin experiencia previa en la produccion de largometrajes
las que inician el proceso colaborativo, muchas veces buscando precisamente

hacerse un hueco en el panorama cinematografico a través de esa primera

38 http://www.youtube.com/user/lifeinaday
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iniciativa. Ejemplos de ello son los productores de El Cosmonauta y A Swarm of
Angels (proyecto que describiremos mas adelante), Riot Cinema y Matt Hanson,
que habian realizado trabajos publicitarios, musicales, literarios y algun
cortometraje, pero optaron por nuevas vias de participacién para su primer
largometraje. Los impulsores de un proyecto colaborativo, ademas, pueden
concebir esa idea inicial como un trabajo aislado e incluso experimental, como iba
a serlo precisamente A Swarm of Angels, o bien como el inicio de una serie
continuada de iniciativas, como en el caso de la Wikipeli, que estrend el verano
pasado su segunda edicion. En algunas ocasiones, la actividad continuada en
proyectos colaborativos puede dar lugar a la creaciéon de una empresa productora.
Ese es el origen de Star Wreck Studios, constituida por los autores del largometraje

Star Wreck: In the pirkinning.

En cualquier caso, donde se aprecia la mayor diversidad y complejidad en
los proyectos de cine colaborativo, siendo muy dificil agruparlos por categorias, es
precisamente en las formas en las que cada uno permite al publico participar. Asi,
contrastan propuestas como la Wikipeli, donde la intervencion de los participantes
practicamente se limita a la votacion en encuestas cerradas, frente a otras como
Life in a day, donde son los propios contenidos generados por los usuarios los que
constituyen la materia prima de la pelicula. No obstante, entender este documental
como un verdadero ejemplo de cine colaborativo también plantearia algunos
problemas, ya que los usuarios que colgaron sus grabaciones no interactuaron
entre ellos de ningiin modo, y el producto resultante fue fruto de una recopilacion

mas que de un esfuerzo de colaboracidn.

Por ultimo, es interesante resaltar las distintas formas en que se relacionan
el proceso de financiacion y la propia actividad creativa, dirigiendo la participacion
de los publicos hacia un aspecto u otro en funcién de cada proyecto. En algunos
casos, la principal via de contribucion es el crowdfunding, quedando las decisiones
creativas totalmente en manos de los productores como sucede en El Cosmonauta.
En otros casos, la aportacion financiera lleva aparejada la posibilidad de participar
en el proceso creativo, un planteamiento que diferencia a A swarm of angels de
otros proyectos. O al contrario, como en la iniciativa Write our movie, puede ser

que la implicacion creativa dé lugar en caso de éxito a una compensacion
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econdmica para los participantes. Otras veces, el proceso colaborativo se sitia
completamente al margen del tema de la financiacién, como en la Wikipeli o Life in
a day, precisamente porque su principal valor es que actian como campafias

publicitarias.

En definitiva, vemos que el impulso productivo no es homogéneo y puede
estar regido por motivaciones y concepciones de la participaciéon muy diferentes,
siendo el Unico punto en comun la voluntad de integrar a los publicos en la
produccion de un proyecto cinematografico. Resulta dificil, por lo tanto, definir lo
que verdaderamente seria el cine colaborativo, estableciendo unos limites precisos
que permitan incluir unos proyectos en la categoria de colaboracién y dejar a otros
fuera por suponer formas menos productivas de participacion. Por esta razon,
considero que tal vez sea mas apropiado utilizar el concepto de cine participativo
en lugar del de cine colaborativo, para referirnos a todo este conjunto de iniciativas
que comparten como elemento diferenciador la implicacion activa de un conjunto
amplio y diverso de personas en la produccién de una obra cinematografica,

formando una comunidad.

4.4 La necesidad de limitar la participacion

Los publicos como impulso y como obstaculo a la produccion

A lo largo del trabajo hemos visto que implicar a los publicos en los procesos
productivos suele dar lugar a la creaciéon de una comunidad de seguidores que
contribuyen a la difusién del proyecto, aumentando las posibilidades de éxito de la
pelicula cuando llegue a estrenarse. Si la integracion de los espectadores beneficia
a la produccion, logrando que ellos mismos colaboren en la promocion del film,
cabe preguntarse por qué se imponen limites tan restrictivos a la participacion de

los usuarios en el proceso creativo.

A Swarm of Angels, también conocido como ASOA, es el ejemplo

paradigmatico de los problemas que puede suponer un exceso de protagonismo de
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los publicos en el planteamiento de un proyecto participativo. El escritor y
productor britanico Matt Hanson ide6 esta iniciativa con el objetivo de producir un
largometraje de forma integramente colaborativa, con un presupuesto de entre un
millén y dos millones y medio de libras. El proyecto se habia disefiado sobre tres
ejes basicos: fund, film y flow, referidos a la financiacién, la producciéon y la
distribucién de la pelicula que se proponia crear. El primero de ellos se basaba en
la creacién de una comunidad de 50.000 dngeles, usuarios que se suscribirian al
proyecto aportando entre 25 y 50 libras, situandose en un escalén u otro de una
estructura jerarquica dependiendo de su contribuciéon econdémica. En segundo
lugar, la produccion de los contenidos pretendia basarse en un auténtico proceso
de colaboracion, en el que Hanson proporcionaria a los dngeles una gran variedad
de herramientas de participacion, desde los foros de discusién y votacién hasta
sistemas de captura de movimientos para la creacion de los personajes.
Finalmente, la pelicula seria distribuida con una licencia Creative Commons
permitiendo la remezcla y la libre difusién del contenido, convirtiéndose en lo que
Hanson concibe como cine open source. Todo este trabajo se plane6 en cinco fases
diferenciadas. La primera de ellas, que se desarrollé con éxito a lo largo de 2006, se
basé en la difusién y la promocion online del proyecto con el objetivo de constituir
una comunidad inicial de unos 100 dngeles. La siguiente fase, completada en 2007,
consistid en un primer planteamiento del guidn y su tratamiento visual, al mismo
tiempo que la comunidad logré ampliarse hasta superar la cifra de los 1.000
dngeles y la difusion del proyecto situé a Matt Hanson como uno de los “diez
innovadores que podrian cambiar el mundo” segun la revista Forbes (Eaves y
Laurent, 2007). A lo largo de esta segunda fase, Hanson propuso dos puntos de
partida para el desarrollo de dos guiones diferentes, titulados The Unfond y Glitch,
para los que la comunidad irfa aportando ideas hasta que finalmente se votaria

para elegir cual de ellos se rodaria.

El objetivo de la tercera fase era completar los guiones y lanzar un primer
trailer junto a otro tipo de material promocional, para en una cuarta fase llevar a
cabo la pre-produccidn y finalmente en la quinta rodar la pelicula y postproducirla.
Al mismo tiempo nuevos dngeles se irian sumando a la comunidad hasta alcanzar
la cifra de 50.000. Sin embargo, al terminar la segunda fase el proyecto quedd

totalmente paralizado. La pagina web a través de la cual se habia articulado toda la
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actividad colaborativa, www.aswarmofangels.com, apareci6 vacia de contenidos y

transmitiendo solamente un mensaje aclaratorio: “A Swarm of Angels. Un proyecto
pionero de largometraje de colaboraciéon masiva. Una pelicula experimental y un
proyecto transmedia ganadores de premios. Una comunidad de produccion
cinematografica participativa. Un nuevo tipo de proceso creativo y movimiento
que experimenta con conceptos rompedores de extrema colaboracion, creacion de
contenido y cine digital. Con el nimero de suscripciones en las cuatro cifras, el
proyecto esta en pausa para hacer uso de toda la innovacion y el conocimiento
recogidos en las fases activas previas. Puedes seguirnos en Twitter para recibir
actualizaciones.”?? Independientemente de la definicion que se ofrece del proyecto,
el final del mensaje es muy expresivo, en tanto que demuestra que Hanson no ha
sido capaz de gestionar el caudal de participacion que él mismo habia impulsado,
encontrandose ante un volumen excesivo de propuestas de los dngeles en torno a

los dos guiones planteados.

La revista Fotogramas se refiri6 precisamente a A Swarm of Angels como
ejemplo de los problemas que plantea la implicacién de los publicos en los
procesos creativos: “A pesar de las apariencias de que estas nuevas vias de
produccion podrian suponer un escape de la crisis que estd haciendo tambalearse
a toda la industria del entretenimiento, el crowdfunding arrastra en su modelo los
malos tiempos que esta viviendo el cine indie. Un ejemplo: la produccion de la que
iba a ser la primer pelicula de financiacidon colectiva por Internet, A Swarm of
Angels, se ha paralizado. Con dos guiones desarrollandose simultaneamente y una
comunidad que los modificaba sin parar, se alza la cuestion de si, fuera del ambito
estrictamente econémico, el publico supone un obstaculo o un impulso. (...) Esta

demostrado que, bien dirigidos, los fans pueden participar en el proceso de

39 Se trata de una traduccién propia, por lo que es preferible leer también las expresiones
originales: “A pioneering mass collaboration & feature film project. An award-winning experimental
feature film and transmedia project. A participatory filmmaking community. A new kind of creative
process and movement experimenting with groundbreaking concepts in extreme collaboration,
content creation & digitally-native cinema. With membership in the four figures, the project is on
pause to make use of the disruptive innovation and knowledge gathered in previous active
phases.With membership in the four figures, the project is on pause to make use of the disruptive
innovation and knowledge gathered in previous active phases. You can follow us to get status updates
on twitter.” Por otra parte, conviene resaltar que a mediados de mayo la web dej6 de estar
operativa, y ni siquiera aparecia ya este mensaje. Es dificil saber si se trata de un problema técnico
o de una decisidn consciente de los responsables del proyecto, y tampoco sabemos, por lo tanto, si
se trata de un cierre temporal o permanente.
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produccion, pero la eterna cuestidon de las redes sociales sigue palpitando: ;estan

capacitados para inmiscuirse en el proceso creativo?” (Tones, 2009).

Esta misma cuestion se plante6 durante el Ciclo “Modelos de negocio en
contenidos digitales” organizado por CAMON, cuando Joan Carles Martorell,40
director de varios cortometrajes e interesado por la investigacion de la industria
audiovisual, ofreci6 su opinidn al respecto: “No hay dinero para todos. Como forma
de ocio, quien quiera puede participar en el cine, pero para hacer dinero con ello,
se requiere profesionalizacion.” Sus palabras expresaban una cierta preocupacion
por la creciente incorporacion a la industria de wusuarios sin formacién
cinematografica, parecida a la que suscitaba Jeff Howe al hablar del crowdsourcing
en la revista Wired. La superacion de este problema, en el caso de los proyectos de
cine participativo, pasaria por encontrar un equilibrio perfecto entre el control que
deben mantener los productores sobre el propio proceso creativo y el deseo de los

usuarios de aumentar sus vias de participacion.

Una posible solucidn, aplicada por algunos de los proyectos tratados en este
trabajo, consiste en restringir la colaboracion de los publicos a la creacion de obras
derivadas, quedando totalmente en manos de los autores cualquier decision
referente a la produccion de la pelicula. De esta forma, se mantiene el control
absoluto sobre el proceso creativo -lo cual no significa necesariamente dejar de
escuchar las sugerencias de los publicos que siempre pueden ser enriquecedoras—
al mismo tiempo que se abren vias interesantes de participaciéon que permitan
consolidar la comunidad de seguidores y su papel en la difusién y la promocion del
proyecto. La Teaser Remix Experience puesta en marcha por El Cosmonauta es un
ejemplo claro de esta estrategia, donde se ofrecidé a los usuarios todo el material
bruto disponible para que crearan el teaser de la pelicula. Al mismo tiempo que
Riot Cinema monopoliza la toma de decisiones sobre la produccion del film, los
usuarios se involucran en el proyecto y ademdas generan contenidos por la via del
crowdsourcing, que no suponen coste alguno para los productores y que pueden

ser muy utiles como material promocional.

40 Una biografia de Joan Carles Martorell puede encontrarse en la Asociacién de Cineastas de las
Islas Baleares. acib.es/joan-carles-martorell Su blog personal se llama Yerblues. blog.yerblues.net
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5. Distribucion y monetarizacion

Nuevas posibilidades en Internet



ASwarm of Angels se ide6 con el objetivo de ser no sdlo una auténtica
produccion colaborativa sino también un ejemplo paradigmatico del concepto de
cine open source, adaptando la expresion empleada en el ambito de la
programacion para hablar del software de cédigo abierto. El objetivo de Matt
Hanson era resaltar el caracter libre y abierto del proyecto, estimulando la
reelaboracion, difusiéon, remezcla e intercambio de todos los contenidos vinculados
con ASOA, sobre la base de una licencia Creative Commons que permitiria
cualquier uso no comercial de la obra. Propuestas similares se han desarrollado en
torno a varios de los proyectos participativos que hemos visto en este trabajo,
buscando promover formas de circulacion alternativas a las del cine tradicional. En
general, la implicacion de los publicos, tanto en la financiaciéon como en los
procesos creativos dirigidos a la produccion de una pelicula, se ha vinculado a
estrategias de distribucion distintas de las habituales, donde Internet juega un
papel fundamental y en ocasiones se produce un acercamiento al concepto de
cultura libre. Eso no quiere decir, la mayoria de las veces, que se trate de iniciativas
sin animo de lucro. Por el contrario, la mayor libertad en la circulaciéon de los
contenidos producidos suele ir encaminada hacia formas alternativas o

complementarias de monetarizacion.

Por esta razon, aunque la distribucion y la comercializacion de los
productos cinematograficos no constituye el objeto de estudio de este trabajo,
dadas las reducidas posibilidades de participacion de los publicos en esta fase de
los proyectos filmicos, parece conveniente dedicar algunas paginas a explicar en
lineas generales estas nuevas estrategias. De esta forma, tendré ademas una base
tedrica sobre la que trabajar cuando describa en profundidad el caso de Iron Sky y

sobre todo el de El Cosmonauta.
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5.1 Nuevas vias de distribucion vinculadas a Internet

Cultura libre, licencias Creative Commons y explotacion comercial

Tradicionalmente, la distribucion y la comercializacién de los productos
cinematograficos se ha basado en un recorrido por las distintas ventanas de
explotacion, desde su exhibicion en las salas de cine hasta su emision en la
televisidn en abierto, pasando por la venta de DVD y las plataformas televisivas de
pago, principalmente. Durante toda su vida comercial, ademas, una pelicula se
protege de formas de explotacion no autorizadas mediante los derechos de autor o
las distintas formulas de copyright, en su versién anglosajona. Sin embargo,
Internet y las tecnologias digitales plantean futuros cambios en este sistema, ya
que la red se configura como una nueva ventana de explotacion, pero al mismo
tiempo favorece el intercambio de contenidos cinematograficos al margen de los
cauces establecidos por la propia industria. Entre otras posibilidades, Internet
permite a los usuarios nuevas formas de consumo cultural, donde ellos mismos
pueden ser quienes decidan cuando, dénde y como quieren disfrutar de un

contenido audiovisual.

Practicamente todos los proyectos de cine participativo tienen en cuenta
Internet como via de distribucion de sus contenidos, ya sea de manera gratuita o
condicionada al pago de los usuarios, y ya se conciba como la tnica forma de
explotacion o se integre como opcion complementaria junto al resto de ventanas
tradicionales. La difusion de las peliculas a través de la red, no obstante, despierta
cierta inquietud y preocupaciéon en el seno de la industria cinematografica, que
tiene que modificar algunos de los planteamientos del sistema tradicional de
distribucién. En nuestro pais, existen una serie de trabas legales que dificultan la
integracion de Internet en el sistema de ventanas de explotacidn, complicando el
estreno de una pelicula por otros medios antes de que hayan pasado al menos tres
meses desde su exhibicién en salas. Si los plazos minimos desaparecieran, se
podrian programar estrenos simultaneos en Internet, que sirvieran para
rentabilizar el impulso publicitario de la premier en los cines, comercializando el
visionado de las peliculas a un precio mucho mayor mientras estuvieran todavia en

salas, y abaratandolas conforme fuera pasando el tiempo. Aun asi, de darse esta
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posibilidad podrian surgir problemas en los contratos de las productoras con las
plataformas televisivas de pago -a veces indispensables para la financiacién de un
proyecto mediante férmulas de pre-venta-, que se verian eclipsadas por la
presencia de Internet en un nuevo modelo de distribucion. Por otra parte, los
sistemas diseflados para contabilizar el nimero de espectadores de una pelicula
tendrian que modificarse para afiadir también las cifras de publicos en Internet, de
forma que éstos fueran tenidos en cuenta para la concesidon de subvenciones y

ayudas a la amortizacion.#!

Al margen de todos estos problemas, muchas de las producciones
independientes de cine participativo se sitian fuera de esta dinamica comercial
propia de la industria y establecen sistemas alternativos para la distribucion de sus
contenidos a través de Internet, algunas veces prescindiendo de las ventanas de
explotacion tradicionales. Suele ser en estos casos cuando los productores aplican
ademas licencias flexibles a los contenidos, que facilitan su descarga gratuita y sus
posibles remezclas, apoyados por los discursos a favor de la cultura libre. Aunque
se trata de un concepto polémico y que admite diferentes definiciones,
generalmente se habla de cultura libre como aquella basada en la libertad para
distribuir y modificar las obras creativas, en oposicién a una cultura propietaria.
Libertad no implica gratuidad, tal y como se extrae de la definicion de Lawrence
Lessig (2004: XIV): “Venimos de una tradicion de cultura libre -no libre como la
cerveza gratis, sino libre como la libre expresion, el libre mercado, €l libre comercio,
la libre empresa, la libre voluntad y las elecciones libres. Una cultura libre apoya y
protege a los creadores y los innovadores. Lo hace directamente garantizando los
derechos de propiedad intelectual. Pero lo hace indirectamente limitando el
alcance de esos derechos, para garantizar que los creadores y los innovadores que
vengan a continuacion sean tan libres como sea posible del control del pasado. Una
cultura libre no es una cultura sin propiedad, igual que el libre mercado no es un

mercado donde todo es gratis. Lo contrario de una cultura libre es una cultura de

41 Estas cuestiones se recogen en un articulo del diario La Razén, donde se explica también que las
trabas legales podrian desaparecer gracias a una nueva orden ministerial que prepara el director
general del Instituto del Cine, Carlos Cuadros. www.larazon.es/noticia/832-estrenos-en-el-cine-y-
en-internet-a-la-vez
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permisos, una cultura en la que los creadores solo pueden crear con el permiso de

los poderosos o de los creadores del pasado.”4?

Las mas conocidas de estas licencias flexibles basadas en los preceptos de la
cultura libre son las que se agrupan bajo el proyecto Creative Commons, cuyo
objetivo es proporcionar ayuda legal y desarrollar una infraestructura técnica que
maximice la creatividad digital y permita compartir la innovacién.*? Estas licencias
no se conciben como opuestas a los derechos de autor tradicionales, sino que
ofrecen a los autores la posibilidad de ceder algunos de esos derechos sobre sus
obras, favoreciendo una difusion mas amplia de dichas obras y enriqueciendo un
espacio comun de creatividad. Existen cuatro condiciones posibles que pueden

concretar el uso legal de un contenido creativo:

- Reconocimiento (Attribution): En cualquier explotacidn de la obra autorizada por

la licencia hara falta reconocer la autoria.

- No Comercial (Non commercial): La explotacidn de la obra queda limitada a usos

no comerciales.

- Sin obras derivadas (No Derivate Works): La autorizacidn para explotar la obra

no incluye la transformacién para crear una obra derivada.

- Compartir Igual (Share alike): La explotacién autorizada incluye la creacion de

obras derivadas siempre que mantengan la misma licencia al ser divulgadas.

Las combinaciones de esas cuatro condiciones dan lugar a seis licencias Creative
Commons entre las que pueden elegir los autores: Reconocimiento (by),

Reconocimiento - NoComercial (by-nc), Reconocimiento - NoComercial -

42 La palabra inglesa free significa tanto gratis como libre. Por eso, conviene leer la traducciéon
original de la obra de Lessig donde la definicién cobra mucho mas sentido: “We come from a
tradition of free culture -not free as in free beer, but free as in free speech, free markets, free trade,
free enterprise, free will and free elections. A free culture supports and protects creators and
innovators. It does this directly by granting intellectual property rights. But it does so indirectly by
limiting the reach of those rights, to guarantee that follow-on creators and innovators remain as
free as possible from the control of the past. A free culture is not a culture without property, just as
a free market is not a market in which everything is free. The opposite of a free culture is a
permission culture -a culture in which creators get to create only with the permission of the
powerful, or of creators from the past.”

43 Creative Commons es una corporaciéon americana sin animo de lucro. En su web hay informacién
detallada sobre el proyecto. creativecommons.org/about

En Espafia, la institucidn afiliada es la Universidad de Barcelona. es.creativecommons.org
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Compartirlgual (by-nc-sa), Reconocimiento - NoComercial - SinObraDerivada (by-
nc-nd), Reconocimiento - Compartirlgual (by-sa) y Reconocimiento -
SinObraDerivada (by-nd). Un autor puede tener muchas razones para distribuir
sus obras bajo una licencia Creative Commons, mas alld de un sentimiento de
generosidad o de un activismo en favor de la cultura libre. Una mayor difusiéon de
sus producciones puede contribuir a aumentar el reconocimiento y el prestigio del
creador, atrayendo a nuevos seguidores, y esto puede servir para monetarizar otro
tipo de contenidos distribuidos con otras licencias, por ejemplo. Mas adelante,
cuando analicemos el caso de El Cosmonauta, veremos cOmo sus responsables
planean distribuir la pelicula bajo distintas licencias Creative Commons, sin

prescindir por ello de otras vias de amortizacion.

La distribucién de cine participativo en Internet, no obstante, no tiene por
qué hacerse bajo licencias libres y de manera gratuita. El documental sobre el
cambio climatico The age of stupid, financiado mediante crowdfunding, se puede
ver por cuatro libras o descargar por seis libras desde la web de su productora,
Spanner Films.#* En Espafia, por otra parte, ya estan funcionando las primeras
plataformas de cine online, Filmin y Filmotech,*> que ofrecen a los productores
independientes una via alternativa para explotar sus contenidos de forma legal y
con todas las garantias a través de la red. Algunos proyectos de cine participativo
pueden aprovechar esta opcidn, independientemente de que la pelicula se estrene
también en las salas o incluso aunque se distribuya online con licencias libres. Es el
caso de Riot Cinema, que planea exhibir El Cosmonauta en Filmin, acompafiada de
contenidos exclusivos para diferenciarse de la oferta gratuita. Iniciativas como el
Primer Festival de Cine Invisible, por otro lado, también demuestran las
posibilidades de difusiéon de Internet. Entre el 11 de abril y el 11 de mayo, se
exhibieron online, gratuitamente y de forma inédita, peliculas espafiolas y
europeas rodadas entre 2009 y 2010 que no se habian estrenado en los cines ni en

DVD.46 Este festival pone de manifiesto que la red puede ser util para la

44 www.spannerfilms.net/shop/online

45 Filmin restringe su catalogo a peliculas independientes y cine de autor. www.filmin.com
Filmotech es una plataforma creada por EGEDA y cofinanciada por el Ministerio de Cultura y el de
Industria. www.filmotech.com

46 E] festival otorgd premios del publico y del jurado en tres categorias diferentes. Toda la
informacion esta en su pagina web. www.festivalcineonline.com
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distribucién de peliculas independientes, de bajo presupuesto o de tematica
arriesgada, que encuentran mayores dificultades para llegar a los publicos por las

vias tradicionales.

Por ultimo, es interesante mencionar la reivindicacion de algunos sectores
abiertamente criticos con el modelo de distribucion tradicional, que consideran
necesaria la libre difusion de los productos cinematograficos a través de Internet
una vez que se haya agotado su vida comercial, especialmente cuando se hayan
financiado con dinero publico. En el “Manual de uso para la creatividad sostenible
en la era digital” elaborado tras el FCForum de Barcelona, se critica el discurso
construido por los lobbies para criminalizar y rechazar formas alternativas de
producir y distribuir la cultura, y se recalca la paradoja que supone que un sector
que sobrevive gracias a fondos publicos se cifia después a dinamicas privadas: “El
sector cinematografico es una de las industrias culturales que mas ayudas publicas
representa en el ambito europeo. A pesar de que recibe grandes inyecciones de
financiacion publica, este sector defiende con vehemencia su integracion en un
mercado regulado a través de los derechos de autor.” Al mismo tiempo, el informe
lamenta que los productos culturales agoten muy pronto su vida comercial y dejen
entonces de estar disponibles: “Un gran numero de peliculas quedan inaccesibles
después de una vida comercial muy corta. El problema se agrava en el caso de
peliculas experimentales o de tematica singular, que se agotan rapidamente en el
circuito de festivales especializados. De esta forma, se desaprovecha un increible
recurso cultural financiado con el dinero de todos.” La propuesta que se hace
desde el foro, por lo tanto, es que aquellas peliculas financiadas con la ayuda del
Estado, vuelvan después de un tiempo razonable al dominio publico a través de las
redes digitales bajo licencias como las de Creative Commons. En el caso de los
proyectos participativos, especialmente cuando se ha hecho uso del crowdfunding
o de contenidos generados por los usuarios, esta idea de devolver una pelicula a la
comunidad cobra todavia mas fuerza. Por eso, cuando en el Ciclo “Modelos de
negocio en contenidos digitales” entré en el debate la produccion del documental
Life in a day, Nicolas Alcala, director de El Cosmonauta, criticO duramente que un
proyecto que so6lo habia sido posible gracias a la colaboracién de miles de usuarios

de Internet permaneciese inaccesible después de su estreno.
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5.2 Formas alternativas de monetarizacion

Productos complementarios, valor afiadido y experiencias no reproductibles

De la misma forma que atendian a motivaciones distintas y se basaban en
concepciones de la participacion diferentes, los proyectos de cine participativo
también explotan los contenidos producidos de multiples maneras. En algunos
casos, se asemejan al resto de producciones cinematograficas, pasando igualmente
por los festivales y las salas de cine para después lanzarse en DVD, como en el caso
del documental Life in a day. Otras veces, el contenido se presenta de forma
gratuita por todas las vias posibles porque, como sucede con las distintas ediciones
de la Wikipeli de Mahou, su verdadero valor consiste en el refuerzo de una imagen
de marca. Sin embargo, como ya he destacado, una de las opciones mas frecuentes
es que las peliculas que se han producido con la ayuda de una comunidad de
usuarios, vuelvan a la red una vez terminadas para difundirse de forma gratuita. La
pregunta es, en estas situaciones, como pueden los productores obtener beneficios
econdmicos, es decir, de qué manera es posible monetarizar un contenido que se
esta ofreciendo gratuitamente en Internet. Y ante el analisis de algunos de los

proyectos, aparentemente existen dos alternativas.

En primer lugar, si la pelicula va a estar disponible en la red sin que los
usuarios tengan que pagar ninguna cantidad para disfrutar de ella, los ingresos
deberian poder recaudarse por otras vias. La venta de merchandising, por ejemplo,
es una practica ya habitual en la industria del cine, que no tiene por qué estar
limitada a las grandes producciones de Hollywood. Camisetas, chapas y otros
materiales con el titulo o alguna imagen de la pelicula son faciles y baratos de
producir, sin necesidad de iniciar una economia de escala, y pueden
comercializarse a través de la propia pagina web del proyecto, gestionando los
propios productores su envio a los compradores. La condicion para que esta
técnica tenga éxito, claro esta, es que previamente se haya logrado crear una
verdadera comunidad de fans o seguidores de la pelicula, que estén dispuestos a
pagar por objetos fisicos relacionados con ella. A parte del merchandising, se
pueden comercializar otros muchos contenidos diferentes del propio film. Ya

hemos hablado de las posibilidades de las narraciones transmediaticas, que en este
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caso pueden ser utiles para proporcionar fuentes complementarias de ingresos. De
nuevo, es condiciéon indispensable que la pelicula haya logrado atraer la
admiracion de un grupo amplio de personas, lo cual resulta mucho mas facil
cuando se trata de proyectos participativos en los que el publico se ha involucrado,
e incluso ha establecido lazos afectivos. Si se ha alcanzado este objetivo, no sera
tan dificil comercializar un videojuego, un libro, un comic o una aplicacién para el

movil que amplien el universo narrativo de la pelicula.

Este tipo de estrategias mediante las cuales los beneficios econdmicos
proceden de productos complementarios y no de la propia pelicula permiten
ademas superar una contradiccion inherente a la industria cinematografica,
expresado por Marta Baldo y Pio Vernis en los siguientes términos: “En el singular
caso del consumo cinematografico, el precio de la entrada, descarga o alquiler para
consumir ese producto, en esencia es igual para todos los tipos de producto,
independientemente de cual haya sido su coste de producciéon o de la calidad
media que se les atribuye, se mida en recomendacidon de critica, interés de los
espectadores u otros elementos legitimadores. Ademas, el coste del producto debe
ser abonado antes de su consumo; antes pues, de haber podido contrastar que el
nivel de satisfaccion esperado se corresponde al obtenido” (Capitulo “Introduccién
al marketing cinematografico” en Matamoros, 2009: 67). En el modelo alternativo
de monetarizacion que se plantea, no existe este problema. La pelicula es gratuita y
cada espectador puede decidir, dependiendo de su grado de implicacién y de su
satisfaccion con el resultado del film, si desea pagar una cantidad de dinero
determinada por una serie de productos complementarios que para él ya cuentan

con ciertas garantias.

En segundo lugar, existe otra forma de monetarizar la pelicula aun cuando
ésta se encuentre disponible de manera gratuita en Internet. En este caso no se
trata de comercializar productos alternativos, sino de conseguir ingresos
directamente del propio film. Para que los usuarios decidan pagar por la pelicula
en lugar de verla gratuitamente, la clave esta en otorgarle a la version de pago
algun valor afiadido. La técnica mas utilizada consiste en poner a la venta un DVD,
donde ademas del contenido disponible en Internet se incluyan finales

alternativos, entrevistas con el equipo, un documental del making of, escenas que
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se recortaron, tomas falsas, nuevas opciones de idiomas y subtitulos o cualquier
otro material extra que pueda resultar atractivo. Otra forma de afadir valor al
producto es dotarlo de algin elemento exclusivo o personalizado, como una
dedicatoria del director o las firmas de todo el equipo, por ejemplo. Aunque,
probablemente, cuando mas éxito se obtiene es cuando lo que se comercializa no
es una copia reproducible sino algo que el espectador recibe como una experiencia
unica. Una muestra de ello es que a pesar del descenso en la venta de discos, la
gente sigue pagando por asistir a un concierto para escuchar la musica en directo.
En el ambito cinematografico, una experiencia puede ser asistir al preestreno o al
estreno en los cines, y conocer alli al director o a los actores del film. Ante esta
posibilidad, muchos espectadores preferirian pagar el precio de una entrada antes
que ver gratis la pelicula desde su ordenador. En cualquier caso, ya sea para
comercializar merchandising y productos complementarios o para obtener
ingresos del film aportandole un valor afiadido con respecto a la version gratuita,
los responsables del proyecto han tenido que realizar un trabajo previo de difusion
y creacion de comunidad. Los vinculos establecidos con el publico, en cualquier
produccion participativa, son un factor determinante —aunque no el Uinico- para el

éxito final del proyecto.
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6. Dos proyectos
de cine participativo
El Cosmonauta y Iron Sky




(«

Octubre de 1975. Stan se prepara para ser el primer cosmonauta ruso en la
luna. Andrei, su mejor amigo, dirige la mision. En los tensos dias antes de la
partida, Stan piensa en Yulia, la mujer de la que ambos llevan enamorados desde
su llegada a la Ciudad de la Estrellas, mas de diez afios atras. Apenas dos dias
después de despegar, la nave pierde toda comunicacion con la Tierra. Durante siete
meses, Andrei y Yulia lo buscan sin descanso. Un dia, la nave regresa. Cuando cae,
no hay rastro del cosmonauta. El desconcierto aumenta cuando comienzan a
recibirse una serie de transmisiones de radio: Stan habla desde un lugar
desconocido. Dice haber vuelto a la Tierra, y haberla encontrado vacia. Poco a

poco, se va definiendo un nuevo, extrafio y peligroso triangulo.”

Sinopsis de El Cosmonauta

Riot Cinema Collective

(«
H acia el final de la Segunda Guerra Mundial, los cientificos nazis lograron un
gran avance en los sistemas anti-gravedad. Desde una base secreta construida en el
Antartico, las primeras naves espaciales de los nazis despegaron en 1945 para
establecer la base militar Schwarze Sonne (Sol Negro) en la cara oculta de la Luna.
Su objetivo era formar un poderoso Ejército de Invasion que volveria para
conquistar la Tierra cuando llegara el momento oportuno. Ahora, en el afio 2018,
los americanos aterrizan en la Luna por primera vez desde los afios setenta.
Mientras tanto, la invasién nazi, que lleva 70 afios preparandose, esta a punto de

llevar el mundo que conocemos a su fin.”

Sinopsis de Iron Sky

Blind Spot Pictures, Energia Productions,

27 Films Production y New Holland Pictures
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6.1 El Cosmonauta

El Cosmonauta se define como un proyecto de largometraje de ciencia ficcién que
plantea un nuevo modelo de financiacidn, produccion y distribuciéon aprovechando
en todas sus vertientes las herramientas de comunicacion disponibles (Internet,
redes sociales, moviles) y que se acerca al publico desde el principio fomentando
una relacion mas estrecha y transparente, invitandole a participar en el proceso de
produccion de una pelicula y a involucrarse en una comunidad.*” Sus responsables
son el colectivo Riot Cinema, formado en 2006 por Nicolas Alcala, director de El
Cosmonauta, Bruno Teixidor, director creativo, y Carola Rodriguez, directora de
producciéon. Desde entonces han realizado varios cortometrajes, y trabajos
musicales y publicitarios para distintos clientes (entre ellos la plataforma de cine
online Filmin), y han ido ampliando su equipo de profesionales. En diciembre de
2008, Nicolas descubrié en una libreria Poética para cosmonautas, una obra de
Henry Pierrot que a partir de ese momento se convertiria en su fuente de
inspiracidon para crear el primer largometraje de Riot Cinema. Su objetivo era
hacer una pelicula diferente, con vocacion internacional (rodada en inglés y con
localizaciones de varios paises), que les permitiera poner en practica su vision del

cine y de la cultura, innovando en cada una de las fases de trabajo.

Para ello, El Cosmonauta se planted como un proyecto de cine participativo,
en el que la comunidad de seguidores creada en torno a la pelicula tendria un
papel fundamental. Como veremos con mas detalle a continuacion, la principal via
de participacion de los publicos es, en este caso, su aportacion econémica por
medio de un elaborado sistema de crowdfunding, que comienza de forma directa a
través de la tienda online de El Cosmonauta, pero que mas adelante aprovecha
también las posibilidades del método indirecto haciendo uso de las plataformas
especializadas. Por menos de dos euros, cualquiera puede convertirse en
productor. Por otra parte, en la fase de produccion, veremos que la participacion de

los usuarios en los procesos creativos se limita a las obras derivadas, al margen de

47 Toda la informacién y los graficos sobre el proyecto estan sacados de su propia pagina web y de
los diferentes documentos disponibles en ella: guién, guién transmedia, panorama estético,
presupuestos, kit de prensa, y sobre todo de lo que ellos llaman The Plan. www.elcosmonauta.es
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la propia pelicula. No obstante, mediante la plataforma Wreck a Movie, también se
solicita colaboraciéon para algunas tareas directamente relacionadas con la
produccion del film. La comunidad creada en torno a la pelicula tendra un papel
fundamental a lo largo de todo el proceso, sobre todo para dar difusién al proyecto,
atraer asi a mas inversores y productores, y garantizar un nimero razonable de
espectadores cuando se estrene la pelicula. La distribucion de El Cosmonauta, que
pretende darle la vuelta al sistema tradicional de ventanas de explotacion, abrira
ademas nuevas posibilidades de implicacion para los seguidores del proyecto, ya
que todo el contenido sera distribuido con licencias Creative Commons,

permitiendo su remezcla y la creacion de todo tipo de obras derivadas.

Después de dos afios poniendo en marcha el proyecto, formando una
comunidad soélida de seguidores y experimentando con todas las vias de
financiacion, en mayo de 2011 comenzo6 el rodaje de la pelicula. El Cosmonauta ha
atraido la atencion de medios de comunicacién espafioles y extranjeros, y si
termina siendo un éxito demostrari la validez de un modelo de financiacion,

produccion y distribucion muy distinto a los tradicionales.

FASE 1: LANZAMIENTO Y PUESTA EN MARCHA FASE 2: FINANCIACION HE-PRODUCEIOH

ENERD
OCTUBRE
DICIEMBRE ENERO
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6.1.1 El crowdfunding y otras vias de financiacion

Para financiar la pelicula, los responsables de ElI Cosmonauta se propusieron

aprovechar el poder de difusion de Internet para encontrar tanto inversores

privados como miles de personas que aportaran pequeilas cantidades mediante un

sistema de crowdfunding. Al mismo tiempo, sabian que esto serviria para generar

una gran comunidad de fans mucho antes de su estreno, que a través de su

participacion en redes sociales y eventos ayudarian a promocionar el proyecto.

Aunque el crowdfunding servira para recaudar un porcentaje pequefio del total del

presupuesto, Riot Cinema lo considera como un mecanismo perfecto para poner en

marcha la infraestructura necesaria a través de la cual encontrar el resto del

dinero por vias tradicionales. Estas son todas sus fuentes de financiacion:

Pagos diferidos. Todos los profesionales y las empresas que trabajan en EIl
Cosmonauta han estado de acuerdo en posponer sus honorarios hasta que la
pelicula esté terminada. El pago diferido se hara efectivo después de que se
haya conseguido el dinero necesario para obtener la copia final del film. A
partir de ese momento se realizara un reparto equitativo de cualquier cantidad
que entre en el proyecto hasta cubrir los honorarios de cada uno. Después, todo
el valor entrante se considerara ya como beneficios. De esta forma, el 42,6% del
presupuesto no es necesario conseguirlo antes de realizar la pelicula. Ademas,
quienes trabajan en ella se implican todavia mas para lograr el éxito del

proyecto.

Inversores. Se organizaron tres rondas de inversion, con el objetivo de obtener
alrededor del 21% del presupuesto. Cada inversor aporta una cantidad de
capital, y a cambio recibira un porcentaje proporcional de los beneficios netos
del proyecto, incluyendo todo lo que gira en torno a él: merchandising, pre-
ventas, acuerdos, obras derivadas... Durante la primera ronda, entre mayo de
2009 y agosto de 2010, se lograron firmar 23 contratos de inversion,
alcanzando la cifra prevista de 30.000 euros. Por cada 1.000 euros invertidos,
se tenia derecho al 0,1% de los beneficios netos. En la actualidad, existe la

posibilidad de invertir 100 euros y acceder al 0,01% de los beneficios.
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* Crowdfunding. El modelo de crowdfunding desarrollado por El Cosmonauta
pretendia cubrir entre el 6 y el 7% de la financiacidn de la pelicula, pero con
mas de 3.500 productores ya se han superado los 240.000 euros (casi el 30%
del presupuesto inicial). Ademas, hay que tener en cuenta que, a diferencia de
otros proyectos participativos, las cantidades ingresadas por los inversores no
se incluyen en esta via de financiacién sino en otra diferenciada. La minima
aportacion es de 2 euros (aunque ahora se puede contribuir también con 1,40
euros enviando un SMS por el movil), y con ello se consigue un welcome pack
que incluye chapa, pegatinas, certificado de productor, aparicion en los créditos
y entrada en el sorteo de un traje de cosmonauta auténtico. A partir de ahi, todo
el dinero que se quiera aportar servira para la compra de merchandising:
camisetas de 6 o 20 euros, edicion especial del libro Poética para cosmonautas
por 11 euros, paquetes de pegatinas y chapas por 4 euros, etc. Las compras se
realizan con tarjeta de crédito o cuenta de Paypal a través de la tienda creada
en la propia web del proyecto, por lo que se trata de un sistema de
crowdfunding directo. Nicolas Alcala remarcaba en el Festival Crowdfunding las
ventajas de este sistema de compras en comparacion con los sistemas de
donativos o de pre-venta: “Si al final el proyecto no funciona, no te debemos
nada, ya has obtenido algo a cambio. Ademas, recibir algo fisico genera una
identificacion, una experiencia. La gente se encuentra con otra gente que lleva
la camiseta y se siente parte de la comunidad. Y por supuesto, el merchandising
se convierte en una forma de promocidn gratuita.”4® Riot Cinema también
destaca que el sistema que utilizan es completamente horizontal: desde la
minima aportacion, una persona se convierte en productor y pasa a formar
parte del Programa K, mediante el cual tiene acceso a informacion exclusiva en
las mismas condiciones que cualquier otro productor. No hay una organizacion
jerarquica que otorgue ventajas especiales a quienes mas dinero aporten, mas

alla del merchandising que obtienen con ese dinero.

Por otra parte, hay que sefialar que si bien el crowdfunding directo ha
sido el principal método utilizado, también se ha empleado el sistema indirecto

haciendo uso de las dos principales plataformas espafiolas en momentos

48 E] comentario puede escucharse en el streaming del festival en Madrid, en torno al minuto 135.

85



determinados. Cuando en diciembre de 2010 se inauguré Verkami, EI
Cosmonauta decididé apoyar la iniciativa, sobre todo porque los disefiadores de
la plataforma eran los mismos que se habian encargado de su pagina web,
Vostok.#? Riot Cinema estren6 Verkami con un proyecto que pretendia reunir
2.550 euros, pero al terminar el plazo de 40 dias s6lo habian recaudado 520
euros, por lo que las donaciones ni siquiera se hicieron efectivas.59 Por otro
lado, mas recientemente el fotografo Daniel Mayrit y Riot Cinema también han
iniciado un proyecto en Lanzanos, todavia abierto, en el que pretenden reunir
3.000 euros para crear un libro con las imagenes del rodaje de EI Cosmonauta.>!
En esa misma plataforma también esta en marcha otro proyecto que, no
habiendo agotado todavia el plazo de tiempo, ya ha superado con creces su
objetivo. Se trata de la iniciativa “Salvemos el Cosmonauta”, que ya mencioné
en el apartado sobre crowdfunding, y que se proponia recuperar los 40.000
euros que un inversor habia prometido y finalmente no habia podido aportar.
Cuatro dias después de colgar el proyecto, se habian conseguido ya 70.100
euros.>2 “Salvemos el Cosmonauta” es un ejemplo de como se pueden fomentar
sinergias entre los proyectos y las plataformas de crowdfunding.
Probablemente, muchos de los usuarios que invirtieron llegaron a Lanzanos
desde las propias plataformas de comunicaciéon de Riot Cinema, que pidio
ayuda a través de las redes sociales e incluso reform¢ el landing de su pagina
web. Y una vez allj, tal vez se interesaran por otros proyectos, cumpliendo asi

las expectativas de difusion de Lanzanos.

Patrocinio. La publicidad se contempla como via de financiacién siempre y
cuando sea “creativa, no invasiva y realmente productiva para el espectador”.
La participacion de las marcas estara presente tanto en el periodo previo al

estreno de la pelicula (en los distintos eventos organizados para la comunidad

49 Empresa de disefio digital, con clientes como Googe Maps, Movistar y Filmin. www.vostok.es
50 El proyecto cerrado se puede ver en Verkami. www.verkami.com/projects/37-el-cosmonauta
En su blog explican esta decisidn. elcosmonauta.es/blog/crowdfunding-en-espana.html

51 El proyecto continuara abierto hasta el 25 de junio. www.lanzanos.com /proyectos/el-
cosmonauta-libro-de-rodaje

52 “Salvemos el Cosmonauta” también continuara abierto hasta el 25 de junio. Aportando 100 euros
se consigue una participacién del 0,01%, por lo que en realidad es una via a medio camino entre el

crowdfunding y la inversiéon. www.lanzanos.com/proyectos/salvemos-el-cosmonauta

El éxito inmediato del proyecto protagonizé una entrada en el blog de Lanzanos:
www.lanzanos.com/blog/entry/16/conseguir-70000-euros-cuatro-dias
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de productores, de los que hablaremos mas adelante) como por medio del
product placement. El hecho de que se exhiba gratis en Internet con licencia
Creative Commons puede ser un aliciente para las empresas patrocinadoras,

que tienen la certeza de que el film llegara a un gran nimero de espectadores.

* Pre-ventas de distribucion. Planean obtener el 40% del presupuesto entre la
pre-venta y la venta posterior a televisiones, plataformas de video bajo

demanda y distribuidoras internacionales.>3

A través de este conjunto de vias de financiacién, Riot Cinema espera cubrir
los 860.000 euros del presupuesto total de El Cosmonauta. Para ello, han dividido
el proceso en dos fases diferenciadas. En la primera, mediante inversores y pre-
ventas de television principalmente, el objetivo es obtener los ingresos necesarios
para el rodaje y la postproduccion de la pelicula. En la segunda, que comenzara una
vez completada la anterior, mediante las marcas patrocinadoras y las primeras
ventas se espera hacer frente a los pagos diferidos y a los gastos de distribucion. Se
trata de un plan financiero complejo y ambicioso, pero que parece estar dando sus
frutos dado que el rodaje esta transcurriendo segun lo previsto. Toda la
informacion financiera, los modelos de contratos y el presupuesto detallado se
encuentran disponibles en la red, dando una sensacion de total transparencia a los
usuarios. Una vez concluido el proyecto, no obstante, seria conveniente analizar los
resultados econdmicos para comprobar en qué medida las vias de financiacién
reales han coincidido con las previstas. De hecho, segin anunciaron en su blog el 2
de mayo, Riot Cinema ha establecido un acuerdo de co-producciéon con Phenomena
Films, que a cambio de una inversion importante -no prevista en el plan inicial-

recibira el 30% de los derechos y beneficios futuros del proyecto.>*

FASE 1 wseis FASE2B

416.707,08 € PARA LA PRODUCCION

23.26% 6,27%| 8,94% 23,26% 17,46%
‘ MARCAS PATROCINIO ENTA

] € . C C

53 De momento, segiin Riot Cinema, se han iniciado negociaciones con Filmin, Mubi y RTVE.es.
54 elcosmonauta.es/blog/os-presentamos-a-nuestros-aliados-del-este.html
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6.1.2 La comunidad y su implicacion en procesos creativos

Después de varios meses de intenso trabajo de preproduccion, el equipo de El
Cosmonauta ha iniciado en mayo el rodaje de la pelicula, que tendra lugar tanto en
Espafia como en Rusia, con Phenomena Films, y en Letonia, junto a Telekompanija
Forma Pro, empresa asociada a Phenomena y que también esta participando en el
proyecto. Todo esto es posible gracias a diversos acuerdos de colaboracién con la
embajada espafiola en Rusia, y con la rusa en Espafa. Ademas, el director pasé
unos dias en Londres, donde tuvo lugar el casting de la pelicula. Los actores
seleccionados para interpretar a los personajes protagonistas fueron Katrine de
Candole, para el personaje de Yulia, Max Wrottesley para el de Andrei y Leon

Ockenden como Stan.

Aunque ya se haya superado la primera fase de financiacién, los
responsables de EI Cosmonauta contindan favoreciendo la implicacion de los
publicos durante el proceso de preproduccién y rodaje. En el apartado dedicado al
crowdfunding, sefialé la transparencia y el flujo constante de contenidos como
condiciones importantes para la creacion y el mantenimiento de una comunidad de
seguidores en este tipo de proyectos participativos. Si al hablar de la financiacién
ya hemos visto que El Cosmonauta cumple con el primer requisito, ahora quiero
destacar que también satisface el segundo. Muestra de ello son los multiples
canales de comunicacién que mantiene activos para informar a todos los usuarios

interesados, independientemente de que sean o no productores:

* Pagina web. Es el centro neuralgico del proyecto, porque desde él se tiene
acceso a todos los materiales: teaser, listado de apariciones en prensa, perfiles
de los miembros del equipo, las diferentes versiones del guidon (completo, sin
spoilers y transmedia), la presentacion con sus influencias estéticas, cronologia
del proyecto, videos explicativos, los planes estratégicos (version light y
completo con anexos), el plan financiero y el presupuesto, kits de prensa con
fotografias y logotipos, informacion sobre concursos, la tienda online, relacion
de personas e instituciones que apoyan el proyecto, banners para hacer

difusion de la pelicula, etc. La web tiene tres versiones con idénticos contenidos
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pero en diferentes idiomas: espafiol (www.elcosmonauta.es), inglés

(www.thecosmonaut.org) y japonés (www.thecosmonaut.org/japanese.html).

En esta ultima, los documentos como el plan estratégico o el presupuesto son
los de la versidn inglesa. Aunque la web permanece practicamente inalterable
desde su creacion, la cifra de productores se va actualizando y con motivo del
proyecto “Salvemos el Cosmonauta” se afiadié6 un landing desde donde se

solicitaba ayuda para recaudar los 40.000 euros necesarios.

* Blog: Diario de a bordo. El blog de El Cosmonauta (elcosmonauta.es/blog),

donde van escribiendo entradas todos los miembros del equipo, es un espacio
fundamental para mantener actualizados a los usuarios sobre el desarrollo del
proyecto, porque permite ademas colgar videos e imagenes para ilustrar la
produccion. Desde el comienzo del rodaje, sus responsables se han propuesto
subir cada dia un videodiario en este blog para mostrar como se ruedan las
secuencias y qué papel tiene cada uno. También es el lugar desde donde se
informa de los concursos, se solicita colaboracién para algunas tareas y, en
definitiva, se mantiene viva la comunidad, que por supuesto puede hacer sus
propios comentarios. La version antigua del blog, que estuvo activa entre
finales del afo 2008 y mayo de 2009, contintda disponible en la direccion

blogdelcosmonauta.blogspot.com.

* Redes sociales. El Cosmonauta tiene dos cuentas en Twitter en espafiol y en
inglés (@El_Cosmonauta y @cosmonaut_movie), que mantiene constantemente
activas.>®> Responden a todos los mensajes de sus seguidores e informan de
cualquier novedad respecto al proyecto, enlazando muchas veces con el blog u
otras plataformas. El flujo de contenido es tan constante que parece probable
que haya algunos miembros del equipo encargados especialmente de mantener
activa la presencia en las redes sociales. El fotégrafo de la pelicula, Daniel
Torrell6, también cuelga constantemente en su cuenta (@Daniel_Torrello) las
imagenes de la pelicula. EI Cosmonauta tiene dos cuentas en los dos idiomas en

Facebook (facebook.com/cosmonauta.pelicula, con mas de 4.500 fans, y

55 Lo habitual suele ser que @E]_Cosmonauta escriba entre 10 y 30 tweets diarios, pero a veces la
actividad se intensifica. E1 26 de mayo, dia antes de partir hacia Letonia, se escribieron mas de 90
tweets. La mayoria eran respuestas a las dudas y mensajes de apoyo de los seguidores.
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facebook.com/cosmonaut.movie), aunque donde se produce la mayor

actualizacidn e interaccién con los usuarios es en la pagina del director, Nicolas

Alcala (facebook.com/NicoAlcala), que desde su experiencia personal va

narrando el desarrollo del proyecto. Por otra parte, El Cosmonauta también

tiene su propio canal en Livestream (www.livestream.com/cosmonauta), que
ya ha utilizado al menos dos veces para mostrar el rodaje en directo, con alta
calidad de audio y video, y permitiendo ademas el didlogo constante con los
usuarios a través del propio chat o via Twitter. Desde las redes sociales se avisa
del inicio de las retransmisiones. Riot Cinema cuenta también con una cuenta

en Flickr (www.flickr.com/photos/riotcinema), en la que cuelgan todas las

fotografias relacionadas con el proyecto, y otra en la plataforma Vimeo

(vimeo.com/riotcinema), donde han creado un canal especifico para EI

Cosmonauta que tiene ya 24 videos colgados.

Ademas de aprovechar las posibilidades de todas estas herramientas, Riot
Cinema ha organizado diferentes eventos para fortalecer el sentimiento de
comunidad de los seguidores de El Cosmonauta y conseguir nuevos apoyos y

visibilidad:

* Cosmonaut Concert: Tuvo lugar en la Sala Heineken de Madrid, los dias 28 y
29 de junio de 2009, con ocho grupos nacionales y presentado por Nacho
Vigalondo. La entrada costaba 10 euros (o 16 para los dos dias) y con ella cada
asistente se convertia directamente en productor de la pelicula. Segun las
conclusiones del evento en el blog de EI Cosmonauta, solo llenaron un cuarto
del aforo de la sala y perdieron algo de dinero, pero la experiencia fue
satisfactoria porque aumentaron a 400 el numero de productores y

aparecieron en medios como La Sexta o la Cadena SER.56

* Fiesta de los 1.000 productores. En octubre de 2009, se organiz6 un evento
en un local llamado Muleke para celebrar que el proyecto ya habia superado la
cifra de 1.000 productores. Asistieron unas 300 personas, se consiguieron 90
nuevos productores, se vendieron 79 coécteles Estrella Azul (una bebida

especial por la que el consumidor se convertia en productor de la pelicula), se

56 elcosmonauta.es/blog/concierto-conclusiones.html
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grabaron 47 videos en el Videomatdn (un espacio donde los seguidores podian
entrar a explicar por qué se habian hecho productores) y se recaudaron casi

1.000 euros entre consumiciones, merchandising y nuevos productores.>?

* Flashmob. Con la colaboraciéon de Improba Espafia (organizacion asociada a la
americana Improve Everywhere), el 29 de enero de 2010 se convocoé a decenas
de personas que no se conocian entre si en la Puerta del Sol, para fingir una
situacion de gravedad cero caminando como cosmonautas en el espacio, y
sufrir después tres minutos de desmayo espontaneo, disfrazados ademas con

papel de aluminio.>8

*  Yuri's Night. El 10 de abril de 2010 (coincidiendo en horario con un Barga-
Madrid, que afiade mérito), se celebrd otra fiesta para cosmonautas, a la que
asistieron unas 400 personas y donde se recaudaron 1.200 euros, 100 de ellos

gracias a nuevos productores.>®

Si bien todos estos eventos y la comunicacion a través de las redes sociales
permiten a los publicos participar en el proyecto, contribuyendo sobre todo a
aumentar su visibilidad en Internet y en los medios de comunicacién, no
constituyen una verdadera intervencidon de los usuarios en los procesos creativos
de la pelicula. Los responsables de EI Cosmonauta tenian claro desde el principio
que las decisiones creativas en torno a la produccion del film corresponderian
unicamente al equipo de profesionales que hay detras del proyecto.®® No obstante,
Riot Cinema ha solicitado en casos excepcionales la colaboracion de los publicos a
través de la plataforma Wreck a Movie, que describiré en profundidad mas
adelante. Desde diciembre de 2010, han pedido ayuda para encontrar
localizaciones concretas en Moscu y en diferentes paises del Este de Europa,
material fotografico de dificil acceso, un estudio de sonido en Barcelona y otro en
Londres para grabar las voces de los actores, profesionales en Letonia para ayudar

al equipo de Arte y un storyboardista.®’ Aunque las tareas han tenido varios

57 elcosmonauta.es/blog/conclusiones-de-la-fiesta-de-los-1000-cosmonautas.html

58 elcosmonauta.es/blog/impresiones-de-un-entrenamiento-en-gravedad-cero.html

El video del evento esta disponible en Vimeo. vimeo.com/9121431

59 elcosmonauta.es/blog/yuris-night-2010-una-vez-mas-gracias.html

60 Asilo expresd Nicolas Alcala en el Ciclo “Modelos de negocio en contenidos digitales”.
61 Desde aqui pueden verse todas las tareas solicitadas. www.wreckamovie.com/thecosmonaut
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comentarios de los usuarios en la propia web de Wreck a Movie, es dificil saber
cuantas personas han llegado a colaborar con Riot Cinema porque se pedia a los
interesados que lo comunicaran por correo electrénico. En cualquier caso, el
sistema de busqueda de colaboradores resulta de gran interés para este trabajo y

lo describiré con mas detalle cuando trate la produccién de Iron Sky.

Donde tal vez se ha producido una mayor participacién a nivel creativo por
parte de los seguidores de EI Cosmonauta es en el ambito de la produccion de
obras derivadas. Los responsables del proyecto, que se han presentado desde el
principio como defensores de la cultura libre y las licencias Creative Commons,®?
animaron a todos sus seguidores a inspirarse en Poética para cosmonautas y en
todos los materiales que iban surgiendo en torno a la futura pelicula, para crear
sus propias obras, aunque solo fueran pequeias piezas literarias o fotografias. En

el blog se fueron colgando las primeras obras derivadas creadas por los usuarios.®3

Aunque las mas interesantes son las que surgieron de convocatorias
concretas lanzadas por los autores de EI Cosmonauta. En el verano de 2009, La
Sociedad Lomografica Internacional y Riot Cinema Collective organizaron un
concurso de fotografias tomadas con cdmara lomograficas (formato vinculado a la
antigua Union Soviética), donde se entregaron varios premios relacionados con El
Cosmonauta y diverso material fotografico.®* Las lomografias enviadas tenian que
estar inspiradas en la estética del proyecto, imaginando qué podria fotografiar un
cosmonauta ruso atrapado en una tierra desolada. Alguno de los participantes
consiguié incluso que el equipo le prestara uno de los trajes auténticos de
cosmonauta para su fotografia.®> Se presentaron al concurso mas de 400 imagenes,
que quedan bajo licencia Creative Commons Reconocimiento-Compartir Igual. Por
otra parte, entre febrero y abril de 2010, tuvo lugar la Teaser Remix Experience, con

el objetivo de “hacer de El Cosmonauta una experiencia participativa, que sirviera a

62 En varias entradas del blog se habla de estas cuestiones. Sobre la Ley Sinde:
elcosmonauta.es/blog/peticion-desesperada.html y elcosmonauta.es/blog/derechos.html
Sobre cultura libre para el cine: elcosmonauta.es/blog/mil-aves-fenix-renaciendo-original-post-
ted-hope.html

63 elcosmonauta.es/blog/rip-mix-share.html y elcosmonauta.es/blog/obra-derivada.html

64 www.lomospain.com/micrositios/actividades/cosmonautas/concurso.php

65 elcosmonauta.es/blog/fotografia-del-espacio.html
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todos para comprobar la potencia de las licencias libres”.6¢ El equipo de la pelicula
puso a disposicién de los usuarios 30 clips de video, archivos de audio con sonido
ambiente, musica, locuciones en ruso y en inglés y otros materiales. Con todo ello,
y leyendo el guidn, los seguidores de El Cosmonauta podian crear un teaser de la
pelicula diferente a los tres que habia publicado Riot Cinema una semana antes.®”
Se presentaron 78 teasers, y se entregaron tres premios y ocho accésits.®® Y en el
verano de 2010, por ultimo, también se abrié un concurso de redisefio de
camisetas para la tienda online de El Cosmonauta, a partir de una version anterior

creada por Isidro Ferrer.6?

Este tipo de iniciativas buscan demostrar el potencial creativo que
favorecen las licencias libres y la creacion de obras derivadas, pero sobre todo
sirven al equipo de El Cosmonauta para mantener activa y expectante a su
comunidad de seguidores, permitiéndoles participar mas directamente en
procesos productivos y al mismo tiempo generando mas contenidos para

alimentar el interés, la visibilidad y la difusion del proyecto.

6.1.3 Nuevos modelos de distribucion y monetarizacion

Riot Cinema ha planteado para El Cosmonauta un sistema de distribuciéon y
comercializacion radicalmente distinto a los tradicionales. Su objetivo es estrenar
la pelicula de manera simultanea en Internet, en las salas de cine, en la television y

en DVD, eliminando los plazos de tiempo que normalmente se aplican entre una

66 nicio de la convocatoria: elcosmonauta.es/blog/remezclanos-1.html

67 La Teaser Remix Experience constituye mas propiamente una convocatoria de obra derivada que
el concurso fotografico, pero ambas pueden ser consideradas como tales en funcién de la definicién
que se tome de obra derivada.

68 Teasers ganadores: elcosmonauta.es/blog/ganadores-de-la-teaser-remix-experience.html

69 Los disefios enviados se colgaron en Flickr.
www.flickr.com/photos/riotcinema/sets/72157625125366882
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ventana de exhibicion y la siguiente. Asi se ofrece a los espectadores la posibilidad

de elegir como quieren ver la pelicula, y si quieren pagar o no por ella.

En Internet, el contenido estara disponible con algunas horas de antelacion
en el canal oficial de El Cosmonauta, de forma gratuita y en alta definicion. “El
Cosmonauta apuesta por dar acceso a la comunidad al material que ella misma ha
hecho posible”, dicen en la pagina 56 de su principal documento informativo, The
Plan. Se contempla la posibilidad de que el canal se aloje en la web de una
distribuidora o una gran cadena como RTVE, a cambio de que ésta aporte una
cantidad de dinero razonable. Otra opcidén posible es que se cree un canal
patrocinado, con un grado moderado de publicidad no invasiva. Las plataformas de
video bajo demanda (como Filmin, Mubi e Indieflix) podran exhibir la pelicula de
manera gratuita en baja definicion, o ponerla en alta definicion mediante un
acuerdo economico con Riot Cinema, por el que el contenido se acompafiaria de
materiales exclusivos. También se hard una distribucién masiva a través de la
plataforma VODO, y se colgaran enlaces en paginas como Taringa o Vagos para que

la gente pueda descargarla de Rapidshare y Megaupload.

En los cines, los exhibidores pagaran 5.000 euros por cada copia que
quieran adquirir, y una vez en su poder podran exhibirlas donde quieran y por
todo el tiempo que quieran, quedandose con todos los beneficios que genere. De
esta forma, se pretende que la pelicula esté en muchas mas salas comerciales de lo
que lo haria una produccion independiente convencional. Se haran varios estrenos
en distintas ciudades con fiestas privadas organizadas por patrocinadores. Y a
todos los cines donde sea posible llegar a un acuerdo, se pretende llevar “The
Cosmonaut experience”, es decir, la proyeccion de la pelicula junto a material
extra, mas la presencia de algunos de los miembros del equipo, regalos sorpresa y
la fiesta posterior. Estos eventos seran patrocinados en parte por marcas. Se
pretende que el exhibidor cubra los gastos y obtenga a cambio un 70% de la
recaudacion. Riot Cinema se quedaria con el 30% restante por la organizacion y
también la recaudacion de las consumiciones durante la fiesta. En el extranjero, se
espera contar con una distribuidora externa que decida cémo gestionar la

presencia en las salas de cine.

94



En television, la pelicula podra verse en alta calidad y ademas con un final
alternativo, el mismo dia de su estreno en cines, DVD e Internet.”? Es probable que
muchos espectadores escojan este medio en lugar del canal online, para asi ver la
pelicula de forma mas comoda y en una pantalla mas grande, ademas de tener en

exclusiva el final alternativo.

En cuanto al DVD y el Blu-Ray, la distribucién nacional la llevara a cabo
CAMEQO, con quien ya se ha establecido un preacuerdo de distribucién. Su objetivo
es lanzar unas 1.000 unidades, de las cuales el 35% serian de la edicion basica y el
65% de una edicion especial de coleccionista, limitada y numerada, con contenidos
extras. Se permitira distribuir la pelicula gratuitamente mientras no exista un
animo de lucro (por ejemplo, un peridédico que la regale) para que asi ésta tenga
una mayor difusion. Sin embargo, si alguna otra distribuidora quiere editar el film

con fines comerciales debera llegar a un acuerdo econémico con Riot Cinema.

Los responsables de El Cosmonauta son conscientes de que el modelo de
distribucién que se plantean conlleva una serie de riesgos. Los medios de
comunicacion, profesionales de la industria del cine e incluso los propios
seguidores han coincido siempre en preguntarles si no creen que es una locura
distribuir gratuitamente la pelicula en Internet, ya que esto podria perjudicar al
resto de ventanas. La respuesta esta clara en la pagina 58 de The Plan: “Si limitas
su distribucion es posible que cien o doscientas personas decidan pagar por verla
en un cine y algunos mas compren el DVD. En total, trescientas personas habran
visto la pelicula y pagado por ella. Pero si conseguimos que uno, dos, o diez
millones de personas vean la pelicula de forma gratuita, es mas que probable que
un numero significativamente mayor que esos trescientos decida comprar el DVD,
o vivir parte de la experiencia o aportar una pequefia cantidad. Al final, los
resultados econémicos seran mayores y encima habremos llegado a muchisima
mas audiencia.” En The Plan también explican que, desde su punto de vista, la
mayoria de los usuarios van a consumir el contenido de forma gratuita, se lo

permitan o no. Si se les deja consumirlo y distribuirlo libremente, al menos llegara

70 Inicialmente, Riot Cinema se planteé ofrecer a las televisiones estrenar la pelicula un dia antes
que en el resto de ventanas, para hacer la oferta mas atractiva. Pero finalmente se ha optado por un
estreno simultdneo sin dar prioridad a ningin medio.
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a mucha mas gente, y sera mas facil monetarizarlo por otras vias. ;Pero cuales son
esas vias? En el apartado sobre distribucién y monetarizaciéon, apuntaba dos
formas posibles de monetarizar una pelicula a la que se puede acceder

gratuitamente a través de Internet, mas alla de la clasica publicidad.

En primer lugar, sefialaba la posibilidad de obtener los ingresos por medio
de la comercializaciéon de otros productos distintos de la propia pelicula. Como
hemos visto, el merchandising ha sido clave en la financiacion de El Cosmonauta, y
puede seguir siéndolo después del estreno. Riot Cinema lo exponia de esta forma
en la pagina 26 de The Plan: “En los primeros nueve meses desde el lanzamiento
del proyecto, El Cosmonauta ha conseguido mas de 2.000 productores que han
aportado una media de 12,5 euros (casi un 80% mas del coste de una entrada de
cine). Considerando que el 40% de las peliculas espafiolas que se estrenan cada
afio no llegan a 2.000 espectadores, las cifras son mas que alentadoras ya que
estamos generando una importante comunidad de seguidores incluso antes de

haber filmado la pelicula.”

Ademas del merchandising, también sefialaba la posibilidad de monetarizar
otro tipo de contenidos audiovisuales, como parte de una estrategia de narracion
transmediatica. Riot Cinema plante6 la produccion de EI Cosmonauta como un
proyecto transmedia desde el principio, y en su plan estratégico se recogen
detalladamente todos elementos que pretenden desarrollar: cartas que se escriben
los personajes, llamadas telefénicas entre ellos, suefios de Stan y otros contenidos
que estaran disponibles en Internet, en una aplicaciéon para movil, en la radio, etc.
También habra un juego de realidad alternativa (ARG por sus siglas en inglés), en
el que los participantes tendran que ir descubriendo pistas para descifrar los
misterios en torno a la carrera espacial, y una serie de cinco piezas para movil
narrando la vida de los cosmonautas hasta el momento en que se inicia la pelicula.
A esta produccidn transmedia la llaman “Fly me to the Moon”.”! En el Anexo II se
encuentra una tabla detallada sobre ella elaborada por Riot Cinema. El objetivo es
ampliar la historia, dejando a los espectadores que decidan cuanto quieren ver y

hasta qué punto estan dispuestos a involucrarse, y sobre todo monetarizar otros

71 elcosmonauta.es/blog/fly-me-to-moon-the-cosmonaut-files.html
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contenidos a parte de la pelicula, ofreciendo ademas nuevas posibilidades a las
marcas comerciales para que participen en el proyecto. Si se consigue llegar a
acuerdos con empresas, se contempla crear una miniserie para television, una
novela y un documental, entre otros contenidos, que expandirian el universo
narrativo de El Cosmonauta. Aunque de momento todo este planteamiento no se ha
llevado a la practica, lo mas probable es que en los préximos meses se vayan
creando los productos previstos, ya que en agosto de 2010 el equipo recibi6é una
subvencion del ICAA de casi 100.000 euros especificamente para el proyecto

transmedia de El Cosmonauta.”?

En segundo lugar, como también apuntaba en el apartado sobre
distribucién y monetarizacion, es posible obtener ingresos a través de la pelicula,
aunque esté accesible gratuitamente en Internet, siempre y cuando se ofrezca un
valor afiadido en la version de pago. En el caso de El Cosmonauta, hemos visto que
cada una de las ventanas de exhibicion contiene algin elemento que puede hacerla
atractiva para el publico. Las plataformas de video bajo demanda tendran
contenidos exclusivos, la proyeccion en cines ira acompanada de “The Cosmonaut
experience”, la television ofrecerd un final alternativo y mas comodidad a los
espectadores, y el DVD contara con material extra en una edicion de coleccionistas.
De esta forma, si el publico esta dispuesto a pagar por el valor afiadido a la pelicula,
Riot Cinema podra obtener con mas facilidad ingresos a través de esas diferentes
vias: acuerdos con plataformas de video bajo demanda, ventas a exhibidores,

cadenas de television y distribucion de DVD.

Por ultimo, es importante destacar que la pelicula se distribuira bajo
licencias Creative Commons, de tal forma que los usuarios mas implicados en el
proyecto podran apropiarse de él, distribuyéndolo, remezclandolo o modificaAndolo
a su antojo, aunque con ciertas limitaciones. El material tendra una licencia
diferente dependiendo de si se utiliza en alta o en baja definicidn, y para explotarlo
con animo de lucro sera necesario establecer un acuerdo econémico previo con

Riot Cinema. En algunos casos de uso comercial indirecto (blogs con publicidad,

72 Ese dinero no puede utilizarse para la produccion de la pelicula, ya que es una ayuda a proyectos
de base tecnolégica, cuyo destino principal no sea la television ni las salas de cine. En el blog
explican la dificil decisién de aceptar el dinero, ya que tienen una postura critica ante el sistema de
subvenciones para el cine. elcosmonauta.es/blog/buenas-noticias-con-un-toque-amargo.html
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paginas de enlaces...) se permitira utilizar directamente el material sin contactar
con sus autores, por medio de una licencia Creative Commons Plus. En el Anexo III
se encuentra el esquema elaborado por los productores de El Cosmonauta para

explicar la aplicacion de las diferentes licencias a cada situacion.

En definitiva, se trata de un proyecto singular que cambia radicalmente la
manera de hacer cine en Espafia, basandose en la participacion de los publicos a
través de maultiples vias. Aunque la comunidad no interviene directamente en los
procesos creativos que forman parte de la produccion de la pelicula, estan al tanto
de todos los movimientos y las decisiones de Riot Cinema, y existe una interaccion
constante a través de las redes sociales y otras plataformas. Los usuarios mas
activos, ademas de convertirse en productores mediante una aportacion
econdmica, han podido participar en las convocatorias de obra derivada y ayudar
en la difusion del proyecto. Si bien el crowdfunding solo podra cubrir una pequeifia
parte del presupuesto, esta via de financiacién se ha demostrado eficaz como
impulsora de una comunidad de seguidores, muy util para atraer a los grandes
inversores, y como un elemento clave para lograr la atencidon de los medios de
comunicacion. La prestigiosa revista Wired lo incluyd entre los que considera los
“Creative Crowd's Greatest Hits”.”3 Ademas, la amortizacion final de la pelicula
dependera en gran parte de la implicaciéon de toda esa comunidad que se ha
conseguido mantener a lo largo de todo el proyecto. En cualquier caso, sera
necesario esperar al menos un par de aflos mas para comprobar si el modelo
creado por Riot Cinema es viable y potencialmente capaz de sustituir a los

sistemas de financiacidén, produccion y distribucion mas tradicionales.

73 elcosmonauta.es/blog/wired-uk.html

98



6.2 Iron Sky

El director de Iron Sky, el finlandés Timo Vuorensola, atrajo la atencion de medios
de comunicacion de todo el mundo en el verano de 2005 cuando estren6 su primer
largometraje, Star Wreck: In the Pirkinning. Esta parodia de ciencia ficcion era la
culminacion de una serie de cortometrajes creados por Timo Vuorensola, Samuli
Torssonen y otros de sus compafieros de universidad, basandose en la mitica serie
de Star Trek. Producida con 13.000 euros y siete afios de trabajo, Star Wreck: In the
Pirkinning se distribuy6 gratuitamente en su portal en Internet y a través de redes
P2P. En pocos dias llegd a espectadores de todo el mundo, algunos de los cuales
decidieron colaborar traduciendo el guion para crear los subtitulos o incluso
mejorando el disefio y modelado de la nave espacial. Al cabo de unas semanas, su
director descubri6 que la pelicula estaba siendo vendida ilegalmente en ciudades
de Rusia y China. Unos meses después, la television finlandesa la emitié en horario
de maxima audiencia y su proyeccidn en un festival noruego llené completamente
las salas (Warner, 2006). Desde entonces sus autores han contabilizado mas de
ocho millones de descargas soOlo a través de los canales oficiales y han
comercializado una edicién en DVD y varios productos de merchandising. Star
Wreck se ha convertido en un film de culto para los fans de la serie original y en

una de las peliculas mas vistas en Finlandia.

El éxito del proyecto convenci6 a sus productores del poder de Internet
para encontrar profesionales con talento en cualquier parte del mundo y distribuir
masivamente una pelicula. Por eso, decidieron fundar Star Wreck Studios para
poner en marcha una plataforma de cine colaborativo llamada Wreck a Movie y
utilizarla en la creacion de su siguiente largometraje, una nueva parodia de ciencia
ficcion, esta vez alejada del universo de Star Trek y llamada Iron Sky.’* Las
productoras responsables de este proyecto son Energia Productions (creada por

Samuli Torssonen tras el éxito de Star Wreck, y que sera responsable de los efectos

74 En su video “Producing with the audience - The future of filmmaking” se resume la filosofia de Iron
Sky, basada en la participacion de los publicos y el poder de Internet.
www.youtube.com/energiaproductions#p/u/2/nLRcUcg2TUI
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visuales), la también filnandesa Blind Spot Pictures, la alemana 27 Films
Production y la australiana New Holland Pictures. El reparto incluye algunos
actores conocidos como Gotz Otto (La lista de Schindler) y Christopher Kirby (The
Matrix Reloaded y Matrix Revolutions), y el guidn fue escrito por Johanna Sinisalo y

Michael Kalesniko.”>

Iron Sky se concibe como un proyecto de cine participativo, en el que la
comunidad de fans puede colaborar ofreciendo tres cosas distintas: financiacion,
ideas y publicity.’¢ La primera se basa en un sistema de crowdfunding que combina
la venta de merchandising con la oferta de inversién y otras posibilidades de apoyo
econdmico. La aportacién de ideas se materializa sobre todo a través de la
plataforma colaborativa Wreck a Movie, pero también con iniciativas como la
remezcla del teaser o el disefio por parte de los seguidores de nuevos productos de
merchandising. Por ultimo, la comunidad tiene un papel fundamental en la difusién
del proyecto a través de sus propias redes sociales y participando ademas en la
campana “Demand to See Iron Sky”. El objetivo es aprovechar las oportunidades de
Internet en todas las fases de trabajo, desde la financiacién y la produccion hasta la
distribucién de la pelicula, configurando una comunidad de seguidores que se
extienda mas alla de los fans de la saga de Star Trek. En cualquier caso, no se puede
olvidar que el origen de Iron Sky se encuentra en la cultura de fans de la que
surgieron todos los proyectos anteriores de Vuorensola y Torssonen, aunque este

nuevo largometraje se base en un argumento radicalmente distinto.

El rodaje de Iron Sky tuvo lugar entre el 17 de noviembre y el 9 de
diciembre de 2010 en Frankfurt (Alemania), y entre el 10 de enero y el 5 de
febrero de 2011 en Queensland (Australia). Los efectos especiales o CGI
(computer-generated imagery) llevan desarrollandose desde enero de 2010 en la
sede de Energia Productions, en Finlandia. La edicion, el disefio de sonido, la
composicion y otros aspectos de la postproduccion finalizaran en octubre de 2011,

y el estreno de la pelicula esta previsto para el 4 de abril de 2012.

75 Casi toda la informacidn sobre Iron Sky y los graficos incluidos estan sacados de su pagina web, y
especialmente de su dossier de prensa disponible online: www.ironsky.net/site/files /Iron-Sky-
Presbook-2011-04-14-with-support-info.pdf

76 He preferido dejar el término original, que también se utiliza en espafiol en el ambito del
marketing, porque publicidad no significa exactamente lo mismo que publicity. Se trata de dar
difusion al proyecto gratuitamente, de modos distintos a los de la publicidad pagada convencional.
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6.2.1 Experimentacion en torno al crowdfunding

El presupuesto total de Iron Sky es de 7,5 millones de euros, de los cuales
aproximadamente la mitad provendran de Finlandia y el resto de Alemania y
Australia. 6,3 millones de euros se han conseguido ya por vias tradicionales: la
Finnish Film Foundation (EFP), el Hessen Film Invest, los programas Media y
Eurimages, el Fondo Noérdico de Cine y Television, el Fondo Federal de Cine
Aleman (DFFF), ayudas fiscales de Australia, etc. Por otra parte, se pretende reunir
900.000 euros a través de inversiones particulares por parte de los seguidores del
proyecto (crowd investment) y los 300.000 euros restantes mediante aportaciones

mas pequefias como parte de un sistema de crowdfunding.

CROWD INVESTMENT

. 900,000¢
CROWD FUNDING
300,000¢

SECURED FinanCInNG

6,300,000¢

TOTAL BUDGET

7,500,000¢

En este caso, vemos que también se contemplan dos vias de financiacion
diferenciadas en relacion a los publicos; una para la inversién de capital, que
permite obtener un porcentaje de los beneficios del film por aportaciones a partir
de los 1.000 euros, y otra mas asequible para los fans, que se considera

propiamente crowdfunding y que se materializa a través de dos canales:

* Iron Sky Store. En la tienda online de Iron Sky se pueden comprar diferentes
productos de merchandising: alfombrillas de ratén, boligrafos, pdsters,

camisetas... Cuestan entre 13 y 50 euros, y se pueden pagar con Visa,
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Mastercard o Paypal. También se venden dos tipos de paquetes de productos
numerados: los “War Bonds”, que por 50 euros incluyen un DVD con el teasery
dos documentales, un certificado de apoyo y una chapa de identificacion, y el
“Iron Sky Support Kit”, que cuesta 100 euros y esta formado por cada uno de
los productos de merchandising disponibles. Por 300 euros, ademas, se puede
reservar una edicion de coleccionista del DVD del film, que incluye también el
certificado que agradece el apoyo del comprador y una entrada para el estreno
de Iron Sky en los cines. Si por cualquier razéon la pelicula no llegara a

terminarse, los productores se comprometen a devolver esos 300 euros.””

* Iron Sky Sneak Peek. A cambio de una aportaciéon econémica de un euro o
mas, los usuarios pueden suscribirse a un servicio especial a través del cual
iran teniendo acceso cada mes a materiales exclusivos sobre todo el proceso de
produccion de Iron Sky: la escritura del guion, los storyboards, el rodaje, la
postproduccién, etc. Ademas de ver como se construye la pelicula, estos fans
tendran la oportunidad de ver un adelanto de los cinco primeros minutos del

film cuando estén listos en otofio de 2011.78

Por otra parte, debido a ciertas complicaciones meteoroldgicas durante el
rodaje, los productores han tenido que hacer frente a una serie de gastos que no se
contemplaban en el presupuesto, y para recuperar ese dinero han planeado un
sistema que, aunque no parece haberles sido de gran ayuda, resulta muy
interesante para los propédsitos de este trabajo. Lo han llamado “The Race” (la
carrera) y consiste en afiadir a su modelo de crowdfunding directo el método
indirecto, trasladando el proyecto de Iron Sky a nueve plataformas de
crowdfunding distintas al mismo tiempo. Con la idea de recaudar los 300.000 euros
necesarios, entre el 1 de abril y el 31 de mayo establecieron en cada una de las
plataformas objetivos de financiacion de alrededor de 50.000 euros. El artifice de
la idea fue el propio director de la pelicula, Timo Vuorensola, que desde el
principio ya sefiald que su principal motivacién no era tapar ese agujero en el
presupuesto —aunque también-, sino sobre todo elaborar un analisis comparativo

de las diferentes plataformas para mas adelante publicarlo y compartirlo con los

77 El catalogo completo de productos esta en la tienda de Iron Sky: store.ironsky.net
78 www.ironsky.net/sneakpeek
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cineastas de todo el mundo. Sera interesante leer dicho trabajo si finalmente llega
a completarse, ya que se trata de un fendmeno muy reciente que todavia no ha sido
estudiado comparativamente en profundidad. Las plataformas utilizadas eran
Flattr, Indiegogo, Interactor, Kickstarter, Pozible, Rockethub, Sponsume, Startnext
y la espafiola Verkami.”® Muchas de ellas ya las mencioné en el apartado dedicado
al crowdfunding, y el resto tienen un funcionamiento muy similar. La ultima
actualizacion, una vez concluido el plazo de dos meses definido por Vuorensola,

arrojaba los siguientes datos:

Flattr e

lNOI:-" e a
e i
KICK DOMING SOON
Youble v+ |
Y. v . i i
Y

verkami 7o

El objetivo econémico quedo lejos de cumplirse, y con toda probabilidad los
productores de Iron Sky no recibiran ninguna de las cantidades arriba sefialadas,
dada la filosofia del “todo o nada” en la que se basan las plataformas de
crowdfunding, a excepcion de Flattr, que tiene una dindmica distinta.8? Sin

embargo, el estudio que planea llevar a cabo Timo Vuorensola puede tener

79 Proyecto de Iron Sky en Verkami: www.verkami.com/projects/263-iron-sky

80 Los usuarios aportan una cantidad de dinero cada mes, que al final se reparte entre cada uno de
los proyectos a los que hayan decidido apoyar. Para una mejor explicacion, se puede ver el video de
presentacion de la plataforma en flattr.com
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resultados interesantes, y algunas de sus impresiones ya fueron resumidas en su
blog tan solo una semana después del inicio de “The Race”8! Para empezar,
reconoce que lanzar un mismo proyecto en multiples plataformas puede no ser la
mejor estrategia, y que la cifra de 300.000 euros era un objetivo poco realista para
un plazo de 60 dias —aunque todo esta justificado por el analisis comparativo que
constituye la principal motivacion. Con Kickstarter no lograron llegar a un acuerdo,
ya que utiliza un sistema de pago a través de Amazon que no esta accesible fuera
de Estados Unidos. La australiana Pozible, por otra parte, expulsé el proyecto
pocos dias después de lanzarlo al descubrir que se encontraba al mismo tiempo en
otras plataformas. Por lo demas, Vuorensola estaba satisfecho con el trato recibido
por el resto de servicios de crowdfunding, y destaca que Indiegogo eligi6é Iron Sky
como uno de los Proyectos del Mes, Interactor les ayudo6 a planear la estrategia,
StartNext colaboré activamente en la promocidn de Iron Sky y Verkami fue de gran
ayuda enviando incluso notas de prensa para dar a conocer la iniciativa en los
medios de comunicacidn espafoles. El director recalca la importancia de colaborar
con las plataformas y la necesidad de elegirlas adecuadamente, ya que cada una
puede ofrecer diferentes ventajas. Por ultimo, también resulta interesante la
comparacién que realiza con su sistema tradicional de crowdfunding: en esa misma
semana, en las plataformas consiguié un compromiso de aportaciones por valor de
2.697 euros en total, y con sus propios medios, excluyendo las inversiones,

recaudo6 2.111 euros, una cantidad bastante cercana.

En definitiva, al igual que sucedia con EI Cosmonauta, vemos que el
crowdfunding constituye un porcentaje relativamente pequefio del total de la
financiacion de Iron Sky, pero que no por ello deja de ser importante, tanto a nivel
econdmico como en la formaciéon y el mantenimiento de una comunidad de
seguidores. A diferencia del proyecto de Riot Cinema, eso si, no existe informacion
detallada sobre el presupuesto y los planes de financiaciéon de la pelicula, que

puedan atraer con mas facilidad el interés de nuevos fans e inversores.

81 “The Race for Three Hundred Thousand - Week 1 report!” blog.starwreck.com/2011/04/12 /the-
race-for-300000e-week-1-report
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6.2.2 La comunidad y su participacion a través de Wreck a Movie

De acuerdo con el dossier de prensa de Iron Sky, actualizado el 14 de abril de 2011,
“lo que hace especial a Iron Sky es la colaboracion activa entre los productores de
la pelicula y la comunidad online. El equipo de Iron Sky esta en contacto directo con
mas de 200.000 fans cada semana”. Las vias de comunicacion a través de las cuales
los seguidores pueden estar al dia de todas las novedades de la produccion son las

siguientes:

* Pagina web. El proyecto cuenta con su pagina web principal en la direcciéon

www.ironsky.net/site, aunque visitando www.ironsky.net se accede a un

landing previo con el ultimo teaser y los enlaces a las secciones mas relevantes.
El contenido de la web, completamente en inglés, es el que cabria esperar de un
proyecto como este: sinopsis de la pelicula, fichas técnica y artistica,
apariciones en medios de comunicacion, materiales para prensa (incluyendo
imagenes y videos descargables), etc. Por supuesto, desde ella se puede acceder
a la tienda online, al blog, a la descarga de materiales para remezclar el teasery
al resto de posibilidades de interaccion entre los productores y los usuarios. En
la seccion “Support”, donde se explican las distintas formas de colaborar en la
produccion del film, tanto econdmicamente como mediante la difusion a través
de las redes sociales, se afiadi6 recientemente un apartado especial dedicado a

“The Race”, el experimento en torno a las plataformas de crowdfunding.

* Blog: Beyond the Iron Sky. En esta plataforma van escribiendo regularmente
varios de los miembros del equipo de Iron Sky, unas veces en inglés y otras en

finlandés. La direccidon del blog, blog.starwreck.com, esta ligada al proyecto

anterior de Energia Productions, Star Wreck: In the Pirkinning, aunque

accediendo a blog.ironsky.net se redirige a los usuarios al mismo contenido. Se

publican al menos un par de entradas por semana, en las que se comenta desde
aspectos muy concretos sobre la pelicula Iron Sky (los actores, el rodaje, los

teasers...) hasta cuestiones mas generales relacionadas con el ambito del cine,
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la cultura y las nuevas tecnologias, de manera muy similar a lo que sucedia con

el blog de El Cosmonauta.??

* Redes sociales. El proyecto de I[ron Sky esta presente en My Space

(www.myspace.com/ironskyfilm) con mas de 2.600 amigos, en Facebook

(www.facebook.com/ironsky) donde supera los 62.000 fans, y en Twitter, a
través de la cuenta de una de las productoras (@Energia), con mas de 4.000
seguidores. Es en esta ultima red social, o plataforma de microblogging, donde
se produce una mayor interaccién con la comunidad de usuarios, enviando
actualizaciones constantes practicamente a diario y respondiendo a sus
preguntas y comentarios. Los productores también tienen una cuenta en Flickr

para compartir las imagenes de Iron Sky (www.flickr.com /photos/ironskyfilm).

* Newsletter: The Raven. Los responsables del proyecto ofrecen la posibilidad
de enviar al correo electronico de sus seguidores informacién periddica sobre
el desarrollo de la pelicula. Se envian como maximo uno o dos boletines al mes,
y en realidad son mas bien un resumen de los contenidos que pueden

encontrarse en la web, en el blog y en el resto de canales de comunicacidn.

* (Canal de Youtube. Energia Productions cuenta con un canal propio en esta

plataforma (www.youtube.com/energiaproductions), donde tiene mas de

8.600 suscriptores y sus videos acumulan mas de siete millones de
reproducciones. Aproximadamente una vez al mes, se cuelgan pequefios
documentales del making of de la pelicula llamados Iron Sky Signal, en los que
se muestra el trabajo de los distintos departamentos y todo lo que hay detras
de una produccidon como esta. También son interesantes los clips del llamado
Director’s diary, en los que el propio Timo Vuorensola se graba a si mismo

contando en un tono cercano aspectos de su rutina diaria.83

82 El 26 de abril publicaron una entrada sobre el EIl Cosmonauta, animando a los lectores a visitar la
web del proyecto espafiol. blog.starwreck.com/2011/04/26/the-cosmonaut-preparing-for-liftoff
Este tipo de referencias de unos proyectos participativos a otros es bastante frecuente. En el blog
de El Cosmonauta publicaron el 15 de mayo una entrada en la que difundian un articulo titulado
“Las peliculas independientes y la importancia de compartir” a peticién de Iron Sky, reconociendo
ademas que el proyecto finlandés habia sido una de las fuentes de inspiracién de EI Cosmonauta.
elcosmonauta.es/blog/las-peliculas-independientes-y-la-importancia-de-compartir.html

83 Un ejemplo de Iron Sky Signal: www.youtube.com/energiaproductions#p/u/11/-nwnVQOiITA

Y otro del Director’s diary: www.youtube.com/energiaproductions#p/u/1/mTwLnNUW Mg

106



* Foro. La comunidad de seguidores de Iron Sky puede acceder a un foro online
sobre la pelicula, que es en realidad una seccion del foro general que se creo
con motivo de la anterior produccion de Energia, Star Wreck: In the Pirkinning

(http://forum.starwreck.com /viewforum.php?f=13&start=0). Este foro esta

activo desde mayo de 2006, cuando Iron Sky se estaba poniendo en marcha,
pero hoy en dia se registra una actividad de los usuarios mucho mayor en las

redes sociales que en esta plataforma.8*

A través de todos estos canales, la comunidad de seguidores se informa de
todas las novedades y contribuye a aumentar la visibilidad del proyecto en
Internet. Por otra parte, Iron Sky favorece la participacién directa de los publicos
en los procesos creativos de la pelicula, y lo hace principalmente a través de una
plataforma de cine colaborativo puesta en marcha por los propios creadores de
Star Wreck: In the Pirkinning y llamada Wreck a Movie. Eligieron este nombre no
s6lo para identificar la herramienta con su primera pelicula, sino también porque
lo que pretenden es derribar o destrozar (wrecking) el modelo tradicional de hacer
cine, eliminando las barreras entre profesionales y amateurs. En su pagina web, se
define como “un nuevo modo de crear cine aprovechando el poder de Internet para
conectar a la gente y difundir informacién”, basado en el contenido profesional
generado por los usuarios y la distribucion inteligente, expresada mediante
licencias como las de Creative Commons. Su objetivo es aplicar al cine la idea de

comunidad y explorar todas las oportunidades que ofrece la red para ello.8>

La plataforma es completamente gratuita y su funcionamiento es bastante
sencillo. Cualquier persona puede afiadir su production (produccién) ya sea un
largometraje, un cortometraje, un video musical o cualquier otro proyecto
audiovisual. A partir de ese momento, el autor puede proponer tasks (tareas),
pequefios trabajos de todo tipo para los cuales solicita ayuda de la comunidad de
usuarios. A las respuestas a esas tareas, por parte de quienes hayan decidido

unirse a la produccidn, se les llama shots (tiros en el sentido de propuestas,

84 Con un vistazo rapido al foro, se aprecia que la comunidad de seguidores de Iron Sky no esta
haciendo un uso intensivo de esta herramienta. Como ejemplo, puede servir este dato: hay un total
de ocho temas iniciados en el afio 2011, y ninguno de ellos ha recibido mas de seis respuestas.

85 Toda la informacién esti en www.wreckamovie.com, en las secciones “Mission”, “About”,
“Community guidelines” y “FAQ”.
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oportunidades) y pueden ser cualquier tipo de contribucidn, desde una simple idea
que le pueda venir bien al autor hasta un trabajo mas complejo que implique
conocimientos técnicos especializados. Los usuarios pueden pulsar el boton de
thumbs (pulgares hacia arriba) cuando les guste un shot, y por supuesto pueden
comentarlo. Los responsables de los distintos proyectos pueden incluir o no en su
produccion las ideas de los shots de los colaboradores. En el caso de que lo hagan,
deberan acreditarlo, pero no tienen que ofrecer ningun tipo de compensacion
econdmica al autor del shot original. La plataforma se basa en compartir
conocimientos y colaborar libremente sin que haya ningiin intercambio de dinero.
Ademas, aunque se valoran los contenidos profesionales, la plataforma esta abierta
a cualquier persona que quiera colaborar: “No es necesario ser un productor
profesional para participar. Aunque si lo eres, por supuesto seras bienvenido.
Creemos en el entusiasmo sobre la profesionalidad, pero sabemos que lo mejor es

una combinacién de ambas.”

La produccion de Iron Sky tiene mas de 2.000 miembros en Wreck a Movie y
en los ultimos tres afios Timo Vuorensola ha publicado mas de 60 tareas. Estas son
algunas de las que mas shots recibieron, y que pueden servir para hacernos una

idea del tipo de colaboracidn que se solicita:

* NASA Moon Mission 2018. El objetivo era encontrar un nombre creible para la

nave espacial que los americanos envian a la Luna en la pelicula.

* Future corporations. Los usuarios debian imaginarse empresas del futuro (el
film esta ambientado en 2018) describiendo la actividad que realizan e incluso
creando sus logotipos. Vuorensola dijo al cerrar la tarea que incluiria varias de

las propuestas.

* Actors and Extras! Se utiliz6 esta tarea para encontrar tanto actores
profesionales como personas que quisieran participar como extras en la
pelicula. Muchos de los usuarios que respondieron participaron finalmente en

el rodaje.

* Movie posters. Para el rodaje de una escena en el exterior de un teatro, hacian
falta posters de falsas peliculas de los afios treinta y cuarenta, que no hubieran

existido en realidad pero que fueran creibles, creados por los usuarios con
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imagenes libres de derechos de autor. Se presentaron un gran numero de
composiciones y, al cerrar la tarea, el director comunicoé los nueve carteles que

se habian elegido y que aparecerian en la pelicula.

Otras tareas requerian un mayor grado de profesionalizacion y por ello
menos usuarios participaron. En una de las primeras en lanzarse, por ejemplo, se
disefiaron pequenos objetos en tres dimensiones para decorar el hangar en el que
se encontraria la nave de los nazis. En cualquier caso, las oportunidades para
colaborar son muy diversas y cualquier persona puede involucrarse en la
produccion, aportando ideas y comentando las de los demas. Wreck a Movie se
configura como una herramienta verdaderamente util para que los cineastas
independientes aprovechen la creatividad de los usuarios de Internet, y para que

éstos tengan la oportunidad de participar en una produccién profesional.

Al margen de esta plataforma, Iron Sky también ha invitado a su comunidad
de seguidores, de la misma forma que EI Cosmonauta, a remezclar el teaser de la
pelicula descargandose los archivos de video y audio disponibles en la pagina web
bajo licencia Creative Commons Reconocimiento-No Comercial-Compartir Igual.8¢
De momento, se han enviado 41 nuevas versiones, recogidas en el canal de
Youtube.8?” Ademas, de acuerdo con el dossier de prensa, préximamente los
usuarios también podran descargar un kit de graficos, imagenes, fuentes y otros
materiales con los que disefiar sus propios productos de merchandising. Las
mejores propuestas se afadiran al catalogo oficial y sus autores recibiran a cambio
entradas para el estreno de la pelicula y otras recompensas. Se trata, en definitiva,
de impulsar y facilitar la participacidon de la comunidad de seguidores en aspectos
relacionados con la produccion de la pelicula, con el objetivo de aprovechar su
potencial creativo (especialmente en la busqueda de ideas a través de Wreck a
Movie) pero también, de nuevo, con la finalidad de conseguir una mayor difusion y

visibilidad del proyecto gracias a Internet.

86 www.ironsky.net/site/community/remix
87 www.youtube.com/video response view all?v=4KEue[nsu80
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6.2.3 Demand to see Iron Sky... ;S0lo en cines?

El estreno en cines de Iron Sky esta previsto para el 4 de abril del préximo afo. Sin
embargo, los productores de momento no se han manifestado sobre si la
exhibicion en las salas ira acompafiada de una distribucion simultanea a través de
Internet, y tampoco sabemos si la pelicula podra descargarse gratuitamente como
su proyecto anterior, Star Wreck: In the pirkinning. En el caso de esa produccion,
los autores consiguieron capitalizar el film trasladando la atencién obtenida por el
éxito de la distribucidn gratuita online a otras ventanas de explotacion, vendiendo
la pelicula a varias cadenas de television y comercializando el DVD. Si con Iron Sky
se decide prescindir de Internet como canal de distribucion, o se opta por difundir
la pelicula online pero haciéndolo mediante formulas de pago, es probable que
algunos seguidores del proyecto reaccionen de forma negativa y que incluso se
pierda una de las principales sefias de identidad de los proyectos de cine
colaborativo, restando coherencia a Iron Sky como un modelo de produccion

diferenciado.

Por el contrario, si finalmente se decidiese distribuir la pelicula
gratuitamente a través de Internet, las productoras podrian monetarizar el
proyecto mediante otras vias de ingresos, como las descritas anteriormente en este
trabajo. La explotacion de productos complementarios, en el marco de una
estrategia transmediatica, es de hecho una opcién que ya han puesto en marcha los
productores de Iron Sky. Con antelacidon al estreno de la pelicula, esta previsto
publicar tres comics ambientados en décadas anteriores al inicio de la historia del
film, asi como una novela grafica. El artista Gerry Kissell, autor de los comics del
Equipo A, sera uno de los responsables de este proyecto. Cuando la pelicula llegue a
los cines, se lanzara también su versidon novelizada y un libro sobre como se
financié y logré producirse Iron Sky. Ademas, ya se esta desarrollando un
videojuego basado en el film y se prevé su adaptacion a plataformas mdviles,

incluyendo una aplicacion para iPhone.

No obstante, la estrategia de distribucion de Iron Sky se concentra por el

momento en la exhibicidn en salas de cine. Y para potenciarla, precisamente, se ha
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recurrido a la comunidad de seguidores del proyecto. A través de un sistema de
crowd controls® llamado “Demand to see Iron Sky”, disponible en la propia web del

proyecto (www.ironsky.net/site/support/how-to-support), los usuarios pueden

mostrar su apoyo solicitando ver la pelicula en los cines de su ciudad. Tan solo es
necesario que introduzcan su direcciéon de correo electronico y su ciudad o su
codigo postal, y con las peticiones recogidas se genera automaticamente un mapa

como este:

THEY DEMAND IRON SKY!

< ) ' v
£0/ ) sesme.
No~ =3 /

‘n
¥

88 Crowd controls (entendida como “la multitud controla” y no como “control sobre la multitud”) es
una herramienta creada especificamente para que cineastas, musicos y artistas sepan donde se
ubican sus audiencias en todo el mundo. crowdcontrols.cc
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El objetivo de este sistema es demostrar el interés de los espectadores por
ver Iron Sky en diferentes ciudades del mundo, de forma que cuando los
productores inicien la explotacidn de la pelicula en las salas de cine conozcan con
mas precision la ubicacion de su audiencia y puedan ejercer una mayor presion
sobre las empresas distribuidoras para que lleven el film a un mayor nimero de

paises.

En cualquier caso, y puesto que no existe un plan previo y detallado de la
estrategia de distribucion de la pelicula, como sucedia con El Cosmonauta, sera
necesario esperar para comprobar qué ventanas de exhibicion se utilizan y de qué
otras formas se monetariza toda la atencion recibida por el proyecto en Internet.
Independientemente de como se plantee la explotacion de Iron Sky, su modelo de
financiacion y produccion ya constituye un ejemplo de implicacion activa y
coherente de los publicos, y el desarrollo de la plataforma colaborativa Wreck a
Movie aparece como la oportunidad de una verdadera integracion de los

espectadores en los procesos creativos de un proyecto cinematografico.
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7. Conclusiones



La industria cinematografica se encuentra en la actualidad en un proceso de
adaptacidn al escenario configurado por las nuevas tecnologias. Las herramientas
digitales cambian la forma de rodar y postproducir las peliculas, asi como el modo
de distribuirlas, exhibirlas y promocionarlas. Al mismo tiempo, la sociedad se
apropia también de los avances tecnoldgicos e incorpora el uso de Internet en su
vida cotidiana, acostumbrandose a nuevas posibilidades de consumo cultural y
desarrollando nuevas habilidades productivas. La industria ya no tiene el
monopolio sobre la creacion y la difusion de productos audiovisuales. Los
espectadores ya no son meros receptores, porque tienen en su poder nuevas
herramientas con las que pueden convertirse en sujetos activos y generadores de
contenidos. Como consecuencia de ello, la relacidn entre la industria del cine y sus
publicos cambia, se redefine. Los productores y distribuidores de productos
filmicos empiezan a comprender el valor creciente que los espectadores otorgan a
la interactividad y la participacion. La mayoria tratan de capitalizar esta situacion,
ya que dificilmente pueden evitarla, ofreciendo a los usuarios mecanismos
atractivos para que se impliquen en la promocidén y la difusion de las peliculas.
Algunos productores van mas alla y desarrollan vias de participacion que permiten
a los publicos involucrarse directamente en los procesos de financiacion y creacion
de los contenidos cinematograficos. Si la estrategia se plantea de la forma
adecuada, un proyecto de cine participativo puede ademas construir una soélida
comunidad de seguidores en torno a la pelicula, que extienda su visibilidad

garantizandole un minimo de espectadores en el momento de su estreno.

En la fase de financiacién, la participacion de los publicos se concreta en
sistemas de crowdfunding y crowd investment. Ya sea de forma directa o a través de
las plataformas que actiian como intermediarias, los usuarios lo tienen mas facil
que nunca para mostrar su apoyo a iniciativas cinematograficas diversas, eligiendo

cuando dinero quieren aportar y recibiendo a cambio recompensas mas o menos
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interesantes. Si bien se ha demostrado que cortometrajes y documentales
comunitarios de bajo presupuesto pueden llevarse a cabo gracias al crowdfunding,
en el caso de proyectos mas ambiciosos, como los largometrajes analizados en este
trabajo, es imprescindible recurrir también a las vias tradicionales de financiacion.
No obstante, aunque la aportaciéon econdémica de los usuarios cubra solo una
pequefia parte del presupuesto, el crowdfunding actia como motor de esa
comunidad de seguidores que sera crucial en la difusion de la pelicula, y puede

servir también para atraer la atencion de los grandes inversores.

Por otra parte, en la fase de creacion de un producto filmico, hemos visto
que las motivaciones y las posibilidades de participacion que se ofrecen a los
usuarios pueden ser muy distintas dependiendo de cada proyecto. La aplicacion
del crowdsourcing a la industria cinematografica, a diferencia de lo que ocurre en
otros ambitos, no suele implicar una compensaciéon econdémica para quienes
deciden colaborar, y para los productores el verdadero valor de esa colaboracién
tiene que ver mas con una estrategia de comunicacion y difusién de su producto
final que con la utilidad de las aportaciones creativas de los usuarios implicados.
De hecho, los autores de los proyectos filmicos se ven en la necesidad de controlar
y limitar la participacién de los publicos en la creacion de la pelicula, con el fin de
evitar que un exceso de intervencion de los usuarios termine convirtiéndose en un
obstaculo a la produccion en lugar de servir para impulsarla. Por esta razon,
muchos de los que se autodefinen como proyectos de cine colaborativo, en
realidad mantienen vias de participacion muy restringidas y estan lejos de
constituir verdaderos espacios de colaboracion. En cualquier caso, que un equipo
de profesionales mantenga el control sobre las decisiones creativas en torno a una
pelicula no quiere decir que no pueda ofrecer otros espacios de participacion

alternativos o complementarios para los seguidores del film.

Precisamente, en el analisis de EI Cosmonauta hemos visto como la creacion
de obras derivadas o la remezcla del teaser de la pelicula han servido para
mantener activos a los seguidores mas implicados en el proyecto, generando
contenidos complementarios utiles como material promocional y reforzando
ademas la comunidad de espectadores que servira para atraer la atencidon de

nuevos publicos cuando llegue el momento del estreno. La distribucion del film,
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por otra parte, pretende demostrar la validez de un sistema completamente
opuesto al tradicional recorrido por las ventanas de exhibicion, y en el que la
monetarizacion de la pelicula se consiga mediante férmulas de valor anadido y la
venta de productos complementarios como parte de una estrategia de narracion
transmediatica. Los responsables de Iron Sky, por el contrario, no han especificado
todavia como distribuirdn la pelicula, y permanece en el aire la pregunta de si
mantendran el sistema de difusion gratuita en Internet que tan buen resultado les
dio con su anterior produccidn, Star Wreck: In the Pirkinning. Tanto EI Cosmonauta
como Iron Sky, en cualquier caso, constituyen ejemplos claros de cine participativo,
por el elevado grado de implicacion que los productores han conseguido obtener
de sus seguidores, sin necesidad de sacrificar el control creativo sobre sus
largometrajes. Esa comunidad que se crea en torno a una pelicula, y que crece y se
consolida si se le proporcionan canales interesantes de participacion y
comunicacion con los autores del proyecto, se convierte en un factor determinante

para el éxito del film.

Todas estas iniciativas basadas en la incorporacion de los publicos en los
procesos productivos, aunque son de momento minoritarias dentro del conjunto
de las actividades de la industria cinematografica, llaman la atencién sobre el
aumento del protagonismo de los espectadores. A corto plazo, no parece posible
una desaparicion de las barreras entre la produccién profesional y la amateur, ni
tampoco una disolucién de los roles tradicionales de productor y consumidor. Sin
embargo, aunque para determinados actores industriales todavia resulte mas
comodo seguir pensando en los publicos como receptores mas o menos pasivos,
que simplemente adquieren una serie de bienes y servicios proporcionados por la
industria, empieza a ser dificil entender el cine al margen de las practicas de los
espectadores. El rol de consumidor pasivo puede ser todavia el dominante, pero
cada vez se ve mas vinculado a otros, que tienen que ver con la apropiacidn, la
participacion y la produccion, que tal vez siempre hayan estado latentes pero que
ahora, impulsados por las facilidades que ofrecen las nuevas tecnologias, estan

adquiriendo una mayor relevancia.

Dentro de unos afios, seria interesante observar los resultados de los

proyectos que hemos ido viendo en este trabajo, para comprobar si han sido
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capaces de llevar a la practica todas sus propuestas y si han logrado posicionarse
como modelos de produccidn viables y alternativos a los tradicionales. I[gualmente,
en el caso de las plataformas que actian como intermediarias en los procesos de
crowdfunding, y dado que en Espafia han surgido varias en muy poco tiempo, seria
oportuno comprobar su verdadera utilidad y ver si con el paso del tiempo optan
por una estrategia de diversificacion o de especializacion en alguno de los ambitos
que abarcan. Por otra parte, si contindan surgiendo iniciativas de crowdfunding y
crowdsourcing en el ambito cinematografico, convendria analizar con mas
detenimiento sus estrategias y los vehiculos de participacién que proporcionan a
los publicos. Disponer de un mapa mas completo de este tipo de propuestas,
todavia escasas y dispersas, podria ser util para establecer conexiones entre ellas e

incluso calcular su impacto en el mercado cinematografico.

En cualquier caso, independientemente de que este tipo de proyectos se
consolide o no como una alternativa a los sistemas tradicionales, su estudio sirve
para reflexionar sobre la situacion actual del cine. Algunos sectores de la industria
estdn convencidos de que las nuevas tecnologias obligaran a replantear los
modelos de negocio a no muy largo plazo. Si es asi, tal vez los nuevos sistemas de
produccion y distribucion cinematografica deban tener en cuenta la repercusion de
las iniciativas basadas en la integracion de los publicos, no para implantarlas como
el método definitivo, ni mucho menos, pero si para que los nuevos paradigmas se
construyan sobre concepciones del espectador y del acto de consumo distintas de

las tradicionales.
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WARNER, Bernard. “The Finn who took on Hollywood on the net”. The Sunday
Times. 11 de mayo de 2006. Disponible online:

http://technology.timesonline.co.uk/tol/news/tech and web/article716054.ece

[Gltima consulta el 2 de junio de 2011]
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8.3 Documentos audiovisuales

'"

LA 2. Documental “jCopiad, malditos!” sobre propiedad intelectual dirigido por

Stéphane M. Grueso. http://www.rtve.es/alacarta/videos/el-documental/el-

documental-copiad-malditos/1075737/ [altima consulta el 28 de mayo de 2011]

EFE TELEVISION. Reportaje "Crowdfunding, ;adiés a los bancos?”, de 9 de abril de
2011. http://www.youtube.com/watch?v=jA1t5KpNb2E [tltima consulta el 12 de
abril de 2011]

COM RADIO. Entrevista a Joan Sala, impulsor de Verkami, en el programa
Extrarradi. 2 de febrero de 2011. http://compartirdonagustet.net/wp-

content/uploads/2011/02/P extraradi comradio crowdfunding 0202111.mp3
[ltima consulta el 28 de abril de 2011]

VILAWEB TELEVISIO. Reportaje “Barcelona, seu del primer festival de
crowdfunding”. 4 de febrero de 2011.
http://www.youtube.com/watch?v=ytcZ]C]e4U8 [ultima consulta el 28 de abril de
2011]

RADIO 4. Entrevista a Marc Sempere, del colectivo Compartir déna gustet, en el
programa Musiques Clandestines. 8 de febrero de 2011.

http://www.rtve.es/alacarta/audios/radio/compartir-dona-gustet/1010411/

[ltima consulta el 2 de junio de 2011]
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8.4 Asistencia a eventos

PRIMER FESTIVAL CROWDFUNDING, organizado por Compartir déna gustet.

* BARCELONA. 5 de febrero de 2011. Informe disponible online:

http://compartirdonagustet.net/wp-

content/uploads/2011/04 /informe 1fcrowd.pdf

* MADRID. 7 de abril de 2011. Nota de prensa del festival:

http://compartirdonagustet.net/wp-

content/uploads/2011/04 /nota premsa festival.pdf

Streaming del festival:

http://www.tucamon.es/contenido/primera-edicion-festival-crowdfunding

CICLO “MODELOS DE NEGOCIO EN CONTENIDOS DIGITALES: EL NUEVO CINE”,

organizado por CAMON (espacio tecnolégico vinculado a Caja del Mediterraneo).

* Streaming e informacion sobre el evento:

http://www.tucamon.es/contenido/ciclo-modelos-negocio-digitales-cine

8.5 Sitios web

I FESTIVAL EUROPEO DE CINE INVISIBLE, festival de cine online del 11 de abril al

11 de mayo. www.festivalcineonline.com

ARROS MOVIE, pelicula financiada mediante crowdfunding. arrosmovie.info

ATOMFILMS, canal de Star Wars. www.atom.com/channel/channel star wars
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ARTE Y VESTUARIO, blog del director de Arte y la disefiadora de vestuario de El

Cosmonauta. arteyvestuario.wordpress.com

A SWARM OF ANGELS, proyecto de cine colaborativo. aswarmofangels.com

COMPARTIR DONA GUSTET, colectivo responsable de Arros Movie y del Primer

Festival Crowdfunding. compartirdonagustet.net

CREATIVE COMMONS, licencias para la distribucién de contenidos creativos.

es.creativecommons.org

CROWDSOURCING, web de Jeff Howe, colaborador de la revista Wired.

crowdsourcing.typepad.com/cs

CROWDSOURCING, web recopilatoria de informaciones. www.crowdsourcing.org

EL COSMONAUTA, proyecto de cine crowdfunding. www.elcosmonauta.es

FANDYU, plataforma espafiola de crowdfunding. www.fandyu.com

FILMARKETING, blog sobre el marketing del cine. filmarketingblog.com

FILMIN, plataforma de distribucion de peliculas online. www.filmin.es

FILMOTECH, plataforma de distribucion de peliculas online. www.filmotech.com

FLATTR, plataforma de social micropayment. flattr.com

IMDB, Internet Movie Data Base. www.imdb.com

INDIEGOGO, plataforma estadounidense de crowdfunding. www.indiegogo.com

INJOINET, plataforma espafiola de crowdfunding. www.injoinet.com

IRON SKY, proyecto de cine colaborativo. www.ironsky.net

KICKSTARTER, plataforma estadounidense de crowdfunding. www.kickstarter.com

LANZANOS, plataforma espafiola de crowdfunding. www.lanzanos.com

LIFE IN A DAY, canal de Youtube para este documental formado por contenido

generado por los usuarios. www.youtube.com/user/lifeinaday
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NO RES, proyecto de cine participativo que reivindica la cultura libre. no-res.cc

NOTODOFILMFEST, festival de cortometrajes en Internet.

www.notodofilmfest.com

POZIBLE, plataforma australiana de crowdfunding. www.pozible.com

RIOT CINEMA COLLECTIVE, productores de El Cosmonauta. www.riotcinema.com

ROCKETHUB, plataforma estadounidense de crowdfunding. rockethub.com

SPANNER FILMS, productora de The Age of Stupid. www.spannerfilms.net

STAR WRECK, pelicula de fans de Star Trek. www.starwreck.com

SUNDANCE FILM FESTIVAL, Festival de Cine Independiente.

www.sundance.org/festival

THE 1 SECOND FILM, proyecto basado en el crowdfunding sin animo de lucro.

www.thelsecondfilm.com

ULELE, plataforma francesa de crowdfunding. www.ulule.com

VERKAM], plataforma espafiola de crowdfunding. www.verkami.com

VOLANDA, plataforma espafiola de crowdfunding. www.volanda.com

WIKIPELI, proyecto de cine colaborativo con fines publicitarios.

www.lawikipeli.com/wikipeli y http://www.lawikipeli.com /wikipeli/homepage

WREK A MOVIE, plataforma de cine colaborativo online. www.wreckamovie.com

WRITE OUR MOVIE, proyecto de guidn colaborativo. www.writeourmovie.com

YOU COOP, laboratorio de I+D en Internet, impulsores de la plataforma Goteo.

WWW.YyOoucoo0p.org
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Anexo |

Proyectos activos en mayo de 2011 en las plataformas de crowdfunding

LANZANOS
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Fuente: Elaborac

135



Anexo I1

Elementos Transmedia de EI Cosmonauta

CONTENIDO WEB  CINE

PELICILA

Llamadas de teléfono
eotre personajes

Fragmentos de los
delirios del cosmonauta

Finales alterratives
Pottica para Cosmenautas
Focogratas de Andrei
Documentacion historica

Cartan entro los perromajes

Perfies en redes sociales
de los personajes

Stan en ba Luna
Mensajes de radio de Sun

Novela grafica

Meockumentary
“La verdad sobre Szan"

El vuelo del Cosmonauta
documental ! making.of

Maga sonoro “El Cosmoraua™
Bandas sonoras
Videodancn

Lista colaboraova de Spoufy

& cuaderno ded coamonauta
(dbro.“como se hzo")

Guen

Libro de fosografias del rodaje

ARG

.

Fuente: The Plan, Riot Cinema.
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Anexo III

Licencias Creative Commons para la distribucion de EI Cosmonauta

PELICULA
ALTA DEFINICION BAJA DEFINICION
aPARTIR 0~ HD HASTA
640x480 ex / 1200 «sps 640x480 px / 1200 x8ps,

Atribucidn AtrBucién

&N;“E:;\Zr?;‘l Cct'o-m-r’ Igual

EL USUARIO PUEDE EL USUARIO PUEDE

EXHIBIR EXMIBIR
COPIAR COPIAR

DISTRIBUIR DISTRIBUIR
EDITAR EDITAR
INCLUSO

SN con

LUCRD LUcRS

@W"ﬂ COMMONS PLUS:
CON L

CONPRANDC - OON LICENCIA GRATUITA PARA

UNA LICENCIA | LUCRO WERO o nvae excrpoONDS
o xsLoTAcKn  DIRECTO  INGIRECTO [0, .. r.od

EL USUARW DEBE

ACREDITAR AL AUTOR
COMPARTIR BAJO LA MISMA LICENCIA

RESTO
DE
MATERIALES

MASTERS, AUDIOS, PIEZAS TRANSMEDIA
PARA CUALQUIER PLATAFORMA Y EN CUAL~
QUIER FORMATQ, TEXTOS, VIDEQDS...

®OS

Atribucion
Compartir igwal
No Comercial

Fuente: The Plan, Riot Cinema.
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