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"Internet esta acabando con la realidad", le dije a un amigo.
";No se habia acabado?", contesto.

Juan Villoro

El futuro llega nos guste o no,
pero no esta escrito en ninguna parte que nos incluya a nosotros.

John Bosworth en Halt and Catch Fire (AMC 2014)

No creo en dios alguno, ya sea digital o de cualquier otro tipo...
porque no creo en el demonio, ya sea corporativo o de cualquier otro tipo.

Lawrence Lessig
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Introduccion

El contenido de este trabajo es el producto de una investigacion que se extendid por
aproximadamente tres afios, entre finales de 2011 y mediados de 2014; sin embargo,
también constituye una suma del aprendizaje tedrico, metodologico y profesional obtenido
a lo largo de mi paso por la Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion dentro de la
Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM, licenciatura que tuve el placer de
atender primero como alumno y, mas tarde, como profesor adjunto.

Es preciso senalar que la segunda mitad de mi preparacion transcurrio en el area de
Produccion Audiovisual de la Licenciatura, pues de ahi se desprenden gran parte de los
intereses que guiaron esta investigacion y que estan presentes en las apreciaciones finales
que se ofrecen a modo de cierre del trabajo. No obstante, la mayor curiosidad que se tradujo
en el supuesto que mas tarde daria como resultado esta investigacion, proviene de una sola
interrogante: ;de qué manera y hasta qué punto la cultura digital incide, transforma y
trastoca la produccion cultural contemporanea?

Por supuesto, a finales de 2011, al momento de plantear el proyecto de
investigacion, me era imposible formularla de ésta manera y, en cambio, se presentaba de
multiples formas, cada una menos afortunada que la anterior. Sin embargo, algo estaba
claro: la cultura digital, lo que fuera que eso significara, seria una parte fundamental del
trabajo.

Pero seguia faltando algo, la cultura digital y... ;qué mas? La respuesta, como no
podia ser de otro modo, llegd de internet y a través de Facebook, asi el 18 de noviembre de
2011, sin proponérmelo, encontré el complemento perfecto en un post que enlazaba a una
entrada de blog titulada “Narrativas transmedidticas, wikinomics y crowdfunding (I):

”1

contar entre todos, con todos los medios.” Ahi estaba, la cultura digital transformando de

manera palpable la produccion cultural.

! http://hipermediaciones.com/2011/11/18/narrativas-transmediaticas-wikinomics-y-crowdfounding-i-
contar-entre-todos-con-todos-los-medios/ (consultado por Ultima vez el 24 de septiembre de 2014)



http://hipermediaciones.com/2011/11/18/narrativas-transmediaticas-wikinomics-y-crowdfounding-i-contar-entre-todos-con-todos-los-medios/
http://hipermediaciones.com/2011/11/18/narrativas-transmediaticas-wikinomics-y-crowdfounding-i-contar-entre-todos-con-todos-los-medios/

Fue asi que en aquella breve publicacion encontré no sélo el complemento que
buscaba para iniciar esta investigacion, sino, como si no bastara con eso, también el caso de
estudio perfecto. De este modo, por primera vez en aquel noviembre pude articular la base
de mi supuesto: ;como la cultura digital incide en las industrias culturales? Y aunque
todavia faltaba mucho por descubrir, estos dos conceptos acompanarian el desarrollo de
este trabajo hasta el final.

Ese primer supuesto se iria transformando y volviendo cada vez mas especifico,
hasta tomar de la cultura digital solo un aspecto: la emergencia de una cultura colaborativa
facilitada y potenciada por el trabajo en red, y de las industrias culturales s6lo un sector: el
audiovisual.

Asi, este trabajo tiene como objetivo central presentar una reflexion en torno a la
incidencia de la cultura colaborativa en los procesos de produccion audiovisual
contemporaneos, lo que se traduce en un cambio en las dindmicas y modelos productivos
de este sector de las industrias culturales. Como es de suponerse, para cumplir con este
objetivo fue necesario recorrer un camino amplio, mismo que se ve reflejado en la
composicion de cada uno de los capitulos en los que esta dividido este trabajo.

De tal modo que el primer capitulo contempla un exposicion de caracter tedrico
sobre las industrias culturales y mediaticas, el escenario de globalizacion en el que se
desarrollan actualmente, y los cambios en su estructura y dinamicas derivados de dos
principales factores: la digitalizacién, y la convergencia mediatica, tecnoldgica y de
lenguajes.

Se atiende principalmente a las transformaciones en los modelos de produccion y en
la cadena de valora de dichas industrias, con particular atencidon lo que corresponde a la
industria audiovisual. Se explora su modelo de explotacion comercial basado en el
copyright 'y la gestion de la propiedad intelectual, al mismo tiempo que se exponen
contradicciones entre dicho modelo y las dindmicas de los consumidores en entornos
digitales; en lo que respecta a la globalizacion, se explora en dos sentidos: la concentracion

mediatica y la convergencia de industrias.



Todo esto a la luz de la economia politica de la comunicacion y a la cultura,
perspectiva que si bien permea todo el trabajo, es en este capitulo donde concentra mayor
presencia a través de la constante referencia a autores como Enrique Sdnchez Ruiz, Ramon
Zallo, Enrique Bustamante y Luis Albornoz, entre otros, de quienes se retoman sus
concepciones sobre las industrias culturales y sus dindmicas productivas, lo que resulta
fundamental al momento de hablar de un modelo clasico de producciéon audiovisual, asunto
que cierra este primer capitulo.

Mientras que al momento de  abordar la globalizacion, digitalizacion y
convergencia, resultaron imprescindibles las apreciaciones de Manuel Castells, Gabriel
Pérez Salazar y Rodrigo Gomez Garcia. Igual de relevante resulta el trabajo de John B.
Thompson para este estudio, en lo que refiere al intercambio cultural medidtico y su
dindmicas.

El segundo capitulo es quizd el mas ambicioso, pues trata de la definicion y
caracterizacion de un concepto: la cultura colaborativa. Para lograr esta tarea que ocupa la
primera mitad del capitulo, se exploran y recorren experiencias de diversos autores y
posturas que sin estar expresamente vinculadas a dicho concepto aportan elementos
significativos. Asi, el segundo capitulo transcurre entre la cultura libre de Lawrence Lessig,
el software libre de Richard Stallman, el analisis sobre la web 2.0 de Cristobal Cobo y
Hugo Pardo, las propuestas sobre la inteligencia conectiva y colectiva de Derrick de
Kerckhove y Pierre Levy respectivamente, y la aproximacion a la creacion colectiva de
David Casacuberta, principalmente.

Lo anterior con el objetivo de identificar productos y practicas colaborativas asi
como su presencia en el terreno de las industrias culturales y mediaticas, asunto del que
trata la otra mitad del capitulo y que tiene como base la propuesta que Henry Jenkins

presenta sobre la cultura participativa y la convergencia cultural.



Asi, para el cierre de este segundo capitulo se exponen practicas tales como el
crowdfunding y el crowdsourcing aplicados a la produccioén cultural, en particular al
audiovisual, y al mismo tiempo se presta atencion a productos tales como los contenidos
generados por los usuarios (CGU), el remix y mashup propio de la produccion audiovisual
contemporanea, entre otros; en este sentido los trabajos de Carlos Scolari, asi como la
propuesta de Antoni Roig Telo sobre produccion participativa, resultaron de referencia
obligada.

Ya en el tercer capitulo, una vez expuesta la base tedrica y la contextualizacion
presentes en el primer capitulo, y con la propuesta sobre cultura colaborativa del segundo,
toca el turno para la presentacion del caso de estudio. Como se mencionod, el primer
contacto con el caso de estudio fue a través de la entrada de un blog, especificamente el
blog Hipermediaciones editado por Carlos Scolari. En dicha entrada, el autor exponia dos
casos espafioles de produccion audiovisual, Panzer Chocolate y El Cosmonauta, ambos
relevantes para el terreno de las narrativas transmedia; sin embargo, fue un aspecto
particular del segundo caso el que llamé la atencion de este trabajo: el modelo de
produccion basado en la colaboracion con el que trabajaban.

De este modo, y desde aquel momento, a la par del desarrollo tedrico de este
trabajo, se mantuvo un seguimiento cercano y con alto grado de involucramiento con dicho
proyecto, del cual el contenido del tercer capitulo es el resultado. Se trata de una
presentacion de cardcter expositivo que reconstruye el proceso de produccion de El
Cosmonauta, al mismo tiempo que lo contextualiza en el marco de la produccion
audiovisual espanola entre 2009 y 2013, afios que abarco su desarrollo.

De la mano de esta reconstruccion fue posible identificar diversos elementos de
caracter colaborativo presentes en el proceso de produccion de EI Cosmonauta, para que en
el cuarto capitulo, por medio de un analisis de dicho proceso a la luz de las categorias y
concepto trabajados en los primeros dos capitulos fuera posible establecer la existencia una
produccioén audiovisual particularmente basada en la colaboracion entre productores y

comunidad.



Asi, en el cuarto y ultimo capitulo se ofrece un balance general de los aciertos y
fallos del modelo de producciéon de El Cosmonauta y se resalta la incidencia de las
dindmicas colaborativas en las industrias culturales, en este caso particularmente en la
industria audiovisual, de modo que las tltimas paginas estan dedicadas a reflexionar en
torno a las posibilidades y limitantes de un modelo colaborativo de produccion audiovisual.

Con la seguridad de que so6lo con el tiempo se constatard la viabilidad o
imposibilidad de un modelo de producciéon de esta naturaleza, asi como su forzosa
convivencia con el modelo clasico ya establecido y, sobre todo, los cambios que la
adopcidn social de la tecnologia desencadenaran en este sector de la economia y la cultura;
sirva este trabajo como un acercamiento al estudio de la cultura colaborativa, fendmeno
cada vez mas presente en nuestra vida cotidiana y que con seguridad traera modificaciones
en la dinamicas imperantes dentro de las industrias culturales, y que con fortuna se

traduciran en la posibilidad de una produccion mas plural y democratica.

Ciudad de México, septiembre 2014



Capitulo 1. Globalizacion: interdependencia econdmica, intercambio simbdlico y
flujos de informacion

En este capitulo se presenta un entramado tedrico contextual con respecto al papel que
juegan las industrias medidticas y las industrias culturales en el escenario de globalizacién
y el proceso de intercambio cultural actuales. Se parte desde supuestos de la economia
politica de la comunicacion y la cultura para entender el funcionamiento interno y las
relaciones que existen entre las diversas ramas de las industrias culturales, entre ellas las
mediaticas, al momento de circular, exponer y distribuir contenidos simbolicos en
mercados y circuitos nacionales, regionales y globales, y la manera en que estos generan
ganancias econdmicas, a partir de la gestion y explotacion de los derechos patrimoniales de
las obras; derechos enmarcados dentro de lo concerniente a los derechos de autor, aspecto
que también se trabaja en este capitulo.

Al mismo tiempo, se hace particular énfasis en el papel de la industria audiovisual
dentro de estas dindmicas y relaciones de las industrias culturales, para, hacia el final del
capitulo, acercarnos a lo que se analizara con mayor detalle a lo largo de todo este trabajo:
el proceso del produccion audiovisual, mismo que hasta ahora se ha visto enmarcado en un
modelo establecido, pero que se esta viendo modificado tanto por la convergencia
mediatica, tecnologica y de lenguajes, como por los cambios en el papel de
usuario/consumidor, todos ellos acarreados por el desarrollo de la digitalizacion, que se
manifiesta, entre muchas otras maneras, en la emergencia de una cultura de la colaboracion
o cultura colaborativa que trastoca los roles clasicos de “productor” y “consumidor”, asunto
que se tratara con mayor profundidad en el segundo capitulo de este trabajo.

Asi, este primer capitulo recorre los terrenos de la globalizacion, las industrias
culturales y sus modelos de negocio, los derechos de autor, el intercambio simbélico, la
digitalizacion y la convergencia, con el fin de establecer tedrica y conceptualmente el
enfoque de esta investigacion, y el escenario en el que se presentan los cambios que se han

identificado y que son analizados a lo largo de los siguientes capitulos.



Sobre el concepto de globalizacion
La idea de aldea global, del mundo completamente conectado y de la reduccion de
distancias al minimo, tal como la enunciara McLuhan hace més de 50 afios, sigue siendo, al
menos de manera exacta, tan s6lo una idea. Sin embargo, si algo es cierto, es que vivimos
en sociedades altamente interconectadas y aunque estamos conscientes que “la
globalizacion en rigor no implica el contacto y la articulacion horizontal e igualitaria de
todos con todos” (Sénchez Ruiz, 2000: 67, sin cursivas en el original) debemos decir que si
produce sociedades altamente interdependientes.

En este sentido, y siguiendo a Thompson (1998), decimos que son al menos tres las

condiciones necesarias para que se pueda hablar de globalizacion:

1. Las acciones emprendidas por cualquier actor deben manifestarse en un territorio
global. Pensemos en una distancia espacio temporal que constituya una ruptura con

las regiones” para hablar de territorios globales.

2. Las actividades de dichos actores deben estar organizadas, planeadas y coordinadas

a nivel global.

3. Dichas actividades implican cierto grado (casi siempre un grado elevado) de

reciprocidad y dependencia.

La conexion entre los diversos paises y regiones se presenta en mas de una manera,
pero podemos encontrar dos caracteristicas como las fundamentales: estrechas relaciones
econdmicas y un cada vez mas creciente, asi como acelerado, flujo de informacion.

En este escenario de dependencia y planeacion global, pensando en la economia y la
informacion como piezas clave, tiene lugar un proceso quiza igual de relevante: el
intercambio simbolico mediatico. Un intercambio que como veremos resulta fundamental
en la concepcidon del mundo como un todo global. Hasta aqui, encontramos tres aspectos a
precisar: la interdependencia econdmica, los flujos de informacion y el intercambio

simbolico mediatico.

? Entendiendo una regién como un conjunto de Estados-nacién que comparten referentes historicos y
culturales similares, y que estan ligados por su proximidad geografica, asi como por su lengua.
2



La interdependencia econdmica no solo refiere a los intercambios mercantiles y
comerciales que se dan en el mercado regularmente en forma de bienes de consumo, sino a
las tensiones existentes entre mercados nacionales, regionales y globales que se afectan
mutuamente; debemos decir que también se trata de una interdependencia financiera.

La primera, la econdémica, se presenta al introducir bienes y servicios en mercados
distintos al nacional y/o regional. Este proceso es incentivado por la busqueda de beneficios
econdémicos por medio de la comercializacion de productos en mercados internacionales y
se presenta basicamente bajo la figura de las empresas transnacionales; sin embargo, afecta
otras esferas, dando lugar, por ejemplo, a los tratados de libre comercio y a una vinculacion
mucho mas estrecha entre Estado y mercado.

Por otro lado, la interdependencia financiera tiente lugar a través de politicas
monetarias internacionales promovidas por organismos supranacionales como el Fondo
Monetario Internacional, El Banco Mundial o la Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econdomicos (OCDE), por mencionar algunos; asi como por la implementacion
de modelos de desarrollo econdmico, instauracion de metas e indicadores de caracter
global.

Al respecto, Castells (2000: s/p) sefiala que “en las condiciones de una integracion
financiera global, las politicas monetarias nacionales autonomas se volvieron inviables, y
de este modo se igualaron los parametros econdmicos basicos de los procesos de
restructuracion por todo el planeta”.

En este sentido, las instituciones bancarias, por medio de las cuales se mantienen
conectados todos los tipos de fondos monetarios, crediticios y de ahorro a nivel global, asi
como el papel que juegan las acciones de las bolsas de valores, constituyen un factor
fundamental en la articulacion de una economia global “con la capacidad de funcionar de
forma unitaria en tiempo real o en un tiempo establecido, a escala planetaria” (Castells,

2000: s/p).



En cuanto a los flujos de informacion, si bien es cierto que tiene que ver
esencialmente con el modelo informacional que propone el mismo Castells (2000: s/p), se
hara énfasis en dos cuestiones en particular: en las facilidades que la digitalizacion brinda
para el fluyjo informativo en general y en el aumento de los contenidos, lugares de
procedencia y circulacion de flujos mediaticos.

Sin profundizar en las contradicciones y limitantes que esto implica, pero sin dejar
de reconocer problemas como la concentracion mediatica y sefialando claramente que un
mayor flujo de contenidos no garantiza mayor pluralidad, centramos nuestra atencioén en
identificar la reconfiguracion de las industrias mediaticas de caracter global y al mismo
tiempo el proceso de intercambio simbolico mediatico que a través de ellas se produce.

Aqui es importante tomar en cuenta dos cosas que sefiala Thompson, la primera es
el fenémeno de la produccion y distribucion globalizada, pero del consumo localizado. La
segunda, lo que reconoce como ‘“acentuacion de la distancia simbolica de los contextos
espacio temporales de la vida cotidiana” (1998: 232), lo que permite a los distintos grupos
sociales formarse una idea mas clara de su propio contexto y del de otros muchas veces
distantes.

Ambos asuntos tienen que ver mucho mas con el consumo medidtico, por eso no
nos detendremos en ellos dado que nuestro objeto de estudio es la produccion y
distribucion. Sin embargo, es importante tenerlos en cuenta, pues no debemos olvidar que
el proceso de intercambio simbodlico del que hablamos no se entiende sin el consumo.
Ademas, como se verd, cada vez con mas frecuencia, estas dos partes, produccion y
consumo, se encuentran ligadas y muchas veces se trastoca la frontera que tradicionalmente

se tendia entre ellas.



1.1 Industrias mediaticas globales

Podemos identificar dos como las principales causas en el aumento de los flujos
informativos: la digitalizacion, como veremos mds adelante, y las industrias medidticas
globales de las que se ocupa este apartado. Se reconoce en ellas un factor crucial para el
proceso de globalizacion pues, como sefiala Enrique Sénchez, “participan centralmente en
los procesos econdémicos y politicos, y son soportes y vehiculo de la cultura mas o menos
compartida globalmente” (2000: 55).

Son estas industrias las encargadas de “mediar” el conocimiento entre nosotros y el
mundo. Ya sea seleccionando, interpretando o produciendo contenidos de caracter noticioso
o de entretenimiento, es a través de ellas que construimos la mayor parte de nuestro entorno
simbolico.

A excepcion de aquello que sucede en nuestro contexto inmediato, aquel al que
tenemos acceso sin mediaciones de cardcter técnico (familia, escuela, colonia, y en menor
medida nuestra ciudad), el contacto que tenemos con el mundo lo caracteriza la
massmediacion (McQuail, 2000 y Thompson, 1998) y esto le confiere un papel protagénico
a las industrias que se encargan de ello, las industrias mediaticas.

Para que esto suceda, los contenidos, es decir, las versiones que ellas presentan de lo
que sucede en el mundo, deben tener una circulacion global, lo que implica tener una
capacidad técnica y econdmica que muy pocas industrias poseen.

Recordemos que el proceso de globalizacion trajo consigo la intensificacion de otro
fenémeno, la creacion de monopolios transnacionales basicamente en todos los terrenos de
las actividades econdmicas; aspecto que no le es ajeno a las industrias mediaticas, y como
en otros casos, la dinamica de monopolizacion se da principalmente con la fusion o compra
entre competidores que llevan a cabo tareas en el mismo sector de las actividades
econdmicas.

Para el caso de las industrias mediticas, Rodrigo Gomez (2010) senala las
principales absorciones y fusiones entre 1989 y 2000, mismas que empezaron a configurar

el panorama actual de la concentracion:



Sony adquiere Columbia Pictures en 1989; Matsushita adquiere MCA Records en
1990, lo mismo que Time hace con Warner; para 1994 Viacom compra los estudios
Paramount; en 1995 la ahora Time Warner absorbe Turner; ese mismo afio Disney obtiene
ABC/Capital; Polygram pasa a formar parte de Seagram en 1998; Viacom se vuelve a hacer
presente en 1999 al adquirir la CBS; y ya en el 2000 Universal pasa a manos de Vivendi y
Time Warner se vuelve parte de AOL.

Estas fusiones traen como consecuencia lo que en 2001 Mark Crispin Miller reporto
para The Nation, las diez principales industrias mediaticas multinacionales: AOL Time
Warner, Disney, General Electric, News Corporation, Viacom, Vivendi, Sony,
Bertelsmann, AT&T y Liberty.

La dinamica prevalecié y la concentracion se acentud, pues para el 2010, segun
Jenaro Villamil, son seis los conglomerados mediaticos responsables de la mayor parte de
la circulacion de contenidos a nivel global. En primer lugar, encontramos a Time Warner;
seguido por Walt Disney; Fox-News Corp. ocupa el tercer sitio; mientras que Viacom-CBS
estd en el cuarto lugar; Vivend-NBC-Universal, auspiciados por General Electric se
encuentran en el quinto; y Bertelsmann en el sexto.

Villamil (2010) enfatiza que las cuatro primeras estan constituidas basicamente por
capital anglosajon (Estados Unidos, Gran Bretafia y Australia), de las dos restantes una es
una mezcla de capital francés-estadounidense (Vivendi-NBC-Universal) y la otra es de
capital aleman (Bertelsmann).

Estos seis grandes conglomerados o industrias mediaticas ostentan cadenas de
television y radiodifusion, estudios cinematograficos, casas productoras de cine y
television, editoriales, cadenas de distribucion de contenidos, discograficas, etcétera. Es

decir, participan en todas las 4reas de la produccion mediatica.



1.1.1 Economia politica de las industrias mediaticas

El estudio de las industrias medidticas a partir de la economia politica se circunscribe a una
tradicion de trabajos teodricos que constituyen la denominada economia politica de la
comunicacién y la cultura,’ tradicion que se extiende desde mediados del siglo pasado y
tiene su origen, por un lado en la ruptura con los estudios funcionalistas que se venian
realizando en Estados Unidos y, por otro, en la re conceptualizacion del marxismo que
supuso la escuela de Frankfurt.

Cesar Bolano, Guillermo Mastrini y Francisco Sierra (2005) sefialan por lo menos
tres grupos de investigadores a tomar en cuentan en los origenes de la economia politica de
la comunicacion y la cultura. El de los norteamericanos Dallas Smythe y Herbert Schiller,
en particular sus criticas a la Mass Communication Research de Lazarsfeld y Scrhamm; el
de los europeos Graham Murdock, Peter Golding y Nicolas Garnham con sus
planteamientos sobre la relacion econdmica entre la produccion material de bienes y la
produccion simbdlica; y particularmente el de la escuela francesa encabezada por Bernard
Miege y Patric Flichy, cuyo interés estaba en estudiar la valorizacion de los procesos
culturales.

A esto, Enrique Sanchez y Rodrigo Gémez (2009) agregan los trabajos de Eillen
Meehan, Vincent Mosco y Janet Wasko, sefialando que la naturaleza de sus primeros
trabajos estaba centrada en la nocidén del imperialismo cultural y de la audiencia como
mercancia. No es la intencion de este trabajo realizar un recorrido extenso sobre el
desarrollo de la economia politica de la comunicacion y la cultura, pero podemos
mencionar la importancia de las recapitulaciones de Ramon Zallo (2011a) sobre las
investigaciones recientes de economia politica en América Latina y los apuntes que los

mismos Sanchez y Gémez (2009) tiene sobre el desarrollo de ésta en México.

3 Dependiendo del enfoque que se le dé, hay quienes también la llaman “economia critica de la comunicacion
y la cultura” (Zallo, 2011a) o simplemente “economia politica de la comunicacion” (Mosco, 2011).



El campo de trabajo de estos estudios es amplio y complejo, pues tienen por objeto
analizar las relaciones econdmicas, politicas y de poder que se establecen al interior de las
industrias culturales, a decir de Enrique Sanchez (2000), su principal unidad de analisis, en
un sentido estructural, y su interdependencia con otras instituciones.

Al mismo tiempo, el estudio de las industrias culturales, desde la optica de la
economia politica, busca encontrar la actividad econdmica en relacion con la expresion de
la diversidad cultural en el ambito publico (Sanchez y Gomez, 2009); en esto juegan un
papel fundamental los medios de comunicacion dadas sus capacidades de dar visibilidad y
el alcance que tienen.

Por otro lado, los medios, en tanto industrias culturales, son empresas, en su
mayoria privadas, que suelen formar parte de conglomerados, como se sefialdo en el
apartado anterior. Estos conglomerados suelen ser empresas multimediaticas, pero también,
a veces empresas que se dedican a diferentes actividades dentro de la economia (Sanchez y
Gomez, 2009: 54).

De acuerdo con Vincent Mosco, si “la economia politica ha tendido a prestar una
atencion considerable al desarrollo y andlisis del capitalismo” (2011: 77) como sistema
econdmico en general, y a “las relaciones de poder que de manera conjunta constituyen la
produccion, distribucion e intercambio de recursos” (2011: 78), la economia politica de la
comunicacion y la cultura se ocupa de este proceso, pero asociado particularmente a los
bienes y mercancias que mas alld de su caracter material constituyen significados, es decir,
a los productos y formas simbdlicas. Y dichas formas simbolicas, en el contexto global que
hemos sefialado, son producidas, distribuidas e intercambiadas en gran medida por y a

través de las industrias mediaticas.

1.1.2 Circulacion global de formas simbolicas

Los bienes culturales que distribuyen los medios de comunicacion, ademés de su caracter
de mercancias, en términos de industria, se configuran y atienden a las caracteristicas de lo
que Thompson denomina formas simbolicas y que se refieren “a un amplio campo de
fendmenos significativos, desde las acciones, gestos y rituales, hasta los enunciados, los

textos, los programas de television y las obras de arte” (2000: 205).



Son cinco las caracteristicas que debemos tener en cuenta (Thompson, 2002), pues
toda forma simbolica es: intencional, convencional, estructural, referencial y contextual.
Las primeras cuatro se relacionan con “lo que se transmite”, es decir, el sentido y
significado del contenido; la quinta se relaciona mas con el aspecto de interpretacion,
produccién y consumo.

Decimos que son de caracter intencional porque son producidas por un sujeto para
otro sujeto con propositos y objetivos precisos; convencional porque implican la aplicacion
de codigos y reglas establecidos socialmente convenidos para su codificacion y
decodificacion; estructural porque presentan una estructura interna articulada; referencial
porque representan, se refieren o dicen algo acerca de algo; y contextual porque las formas
simbdlicas se producen y son recibidas en contextos sociohistorico especificos que dejan
huella tanto en su produccion como en su recepcion.

Para el intercambio de estas formas simbolicas existen diversas modalidades de
transmision cultural, es decir, el proceso por el cual pasan del productor al consumidor,
mismas que dependen del medio técnico, pero también institucional y de industria con el
que se disponga en cada contexto sociohistorico.

El proceso de transmision cultural implica tres aspectos: el medio técnico, el aparato
institucional de transmision y el distanciamiento espacio-temporal. (Thompson, 2002: 243).
El medio técnico permite la fijacion y reproduccion de la forma simbodlica y exige
participacion por parte de los sujetos que lo emplean. El aparato institucional de
transmision se vincula con los canales de difusion y los marcos de ejercicio del poder,
ambos particulares en cada sociedad. El distanciamiento espacio-temporal entre el contexto
de produccion y el de consumo de la forma simbdlica varia y depende del medio técnico,
asimismo implica distintos grados en la posibilidad de participacion para el proceso de
produccion y consumo por parte de los sujetos.

Asi, pensando en las industrias mediaticas como el medio técnico, radicado en sus
canales de distribucion, y como parte del aparato institucional, se da un proceso de
transmision cultural donde lo que se distribuye son, si bien formas simbdlicas con las

caracteristicas anteriores, debemos agregar la particularidad de que son mediaticas.



Entonces, debemos decir que “la produccion y distribucion de las formas simbolicas
en las sociedades modernas es inseparable de las actividades de las industrias mediaticas”
(Thompson, 2002: 241) y que, como planteamos al inicio de este trabajo, “una
caracteristica central de la globalizacion de la comunicacion es el hecho de que los

productos mediaticos circulan en una arena internacional” (Thompson, 2002: 216).

1.1.3 Digitalizacion y convergencia mediatica

Como vimos, gran parte del proceso de globalizacion, o por lo menos de la visibilidad y
complejidad de dicho proceso, se debe a los medios de comunicacién entendidos como
industrias encargadas de distribuir una parte fundamental de la informacion que
consumimos. También hablamos de la convergencia de estas industrias y la conformacion
de conglomerados oligopolicos que tienen por negocio la gestion de dicha informacion.

Sin embargo, dentro de las diversas mutaciones generadas por las adquisiciones,
fusiones y cambios por las que transitan estas industrias, debemos agregar un aspecto que
podria parecer s6lo de forma, pero que se trata, en realidad, de una parte sustancial de la
configuracion actual tanto de las industrias medidticas, como de las industrias culturales.

Se trata, en sentido estricto, de un avance en la informatica: la digitalizacion de la
informacion. Es decir, la capacidad de traducir a un mismo cddigo, el binario, cualquier
tipo de informacion. La importancia en términos de industria cultural y medios de
comunicacion de este hecho tiene que ver con lo que Pierre Levy (2007) menciona como

caracteristicas de la digitalizacion, y se exponen en la tabla 1:
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Tabla 1. Incidencia de la digitalizacion en las industrias culturales y mediaticas

Caracteristicas de la digitalizacion en

términos técnicos

Repercusiones en las industrias

culturales y mediaticas.

Una gran cantidad de dispositivos técnicos
son capaces de codificar y decodificar el

codigo binario.

Los contenidos, noticiosos o de
entretenimiento, basados en este codigo
pueden transitar de un medio a otro con
mayor facilidad. Esto implica una
convergencia entre interfaces y medios, que
se traduce en modificaciones tanto en las
industrias culturales y mediaticas, como en

las del desarrollo de la tecnologia.

La informacioén codificada de manera digital
puede ser reproducida y copiada, casi
indefinidamente, sin perder calidad y con un

minimo de ruido.

Aminora el costo de la reproduccion de
contenidos; trae como consecuencia la

disminuciéon de gastos para las grandes

industrias, pero también facilita la
“pirateria”, 0 reproducciones no
autorizadas. Aumenta la capacidad de

transmitir y compartir informacion; pero
complica el panorama de la propiedad y los

derechos sobre ésta.

La informacion digitalizada puede ser
tratada con un alto grado de automatizacion,

pero sobre todo con gran rapidez.

Mientras que la conformacién de
conglomerados medidticos permitid una
circulacion global de la informacion; la
digitalizacion acelera sus flujos y, en
las  dinamicas

consecuencia, modifica

comunicacionales.

Fuente: Elaboracién propia con informacion de Levy, 2007: 36-38.
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Como se sefialaba, se trata de un avance en la informatica y la programacion, pero
su propagacion a muchas otras areas se puede tomar como una muestra de lo sucederia mas
tarde: la convergencia entre productos, procesos productivos, y canales de acceso y uso por
parte del usuario (Katz, 2006: 6).

Se habla de una convergencia de industrias, pero también de medios y lenguajes, en
conjunto se le suele denominar convergencia meditica y se entiende ampliamente como
“el ultimo estadio desarrollado por la tecnologia mediatica, en donde se pueden ofrecer
conjuntamente productos, servicios y procesos de comunicacion” (Watson y Hill, 2000: 67-
68 citado en Goémez, 2010: 199).

Al respecto, Rodrigo Goémez puntualiza que “por primera vez, la tecnologia brinda
la posibilidad de tener en una sola entidad todos los productos de la industria audiovisual
(TV, cine, musica y radio)” (2010: 200). Este hecho, estd incrementando el numero de
canales, en términos técnicos, para el flujo de la informacién y por tanto de contenidos, lo
que complejiza la tarea de la industria audiovisual para satisfacer la demanda que esto
representa.

De manera que, la digitalizacion, la convergencia y el desarrollo tecnoldgico han
logrado tres aspectos clave en el desarrollo actual de las industrias culturales y mediaticas:
rapidez de conexion, capacidad de almacenaje, y alta calidad de imagen y sonido (Gomez,
20010: 200). Aunado a esto debe de remarcarse que “los productos culturales dejan de estar
necesariamente sujetos a un soporte fisico [aunque siempre se vinculan a uno virtual], lo
que significa un profundo cambio en sus posibilidades de ser manipulado” (Pérez Salazar,

2011: 4).

1.1.4 Entornos digitales: creacion y distribucion de formas simbolicas

La incorporacion, relativamente rapida, de las tecnologias digitales en las industrias
mediaticas ha traido consecuencias contradictorias. Como siempre, hay quienes se
esfuerzan en resaltar las bondades y oportunidades que representan, y quienes no dudan en
poner el acento en los aspectos negativos, o cuando menos en resaltar que no constituyen

un cambio sustancial ni de fondo.
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Las primeras, bondades y oportunidades, se relacionan casi siempre con temas como
pluralidad en los contenidos, aumento en el acceso y participacion por parte de la
audiencia/usuario en la produccion medidtica, el cambio en el esquema de transmision “uno
a muchos” por el “uno a uno”, o “muchos a muchos”, la libre circulacion de contenidos, la
reduccion en los costos de produccion y, por tanto, el aumento, al menos potencial, de
competidores, el incremento, aparentemente sin restricciones, de la produccion
independiente, etcétera.

Por otro lado, los aspectos negativos tienden a asociarse o plantearse desde temas
como la concentracion mediatica, la aplicacion de la logica de mercado y del capital a los
entornos digitales, las barreras que representan el acceso a la tecnologia y su uso para la
produccion de contenidos por parte de la audiencia/usuario, la dependencia econdémica y
tecnologica entre los paises de centro y periferia,” la simple extensién de los conglomerados
mediaticos del terreno analogico al digital, etcétera.

Probablemente ambas partes tengan razon, o al menos parte de ella. Sin duda, en
conjunto demuestran que, sin necesariamente apostar por alguna postura, los cambios
incitados por las tecnologias digitales reconfiguran el escenario medidtico y en
consecuencia el de la difusion y produccion de formas simbolicas y productos culturales.

Podemos abordar esos cambios atendiendo tanto a la actitud que los conglomerados
e industrias adoptaron frente al mundo digital y sus consecuentes resultados, como desde la
adopcion y apropiacion de este terreno por parte de los usuarios. Ambas, como se ha visto,
estan interrelacionadas; sin embargo, un hecho significativo en este caso es que el primer

paso no lo dio la industria sino los usuarios.

* Aunque la idea de paises “centro” y “periferias” tiende a ser cuestionada dada la logica de flujos globales y
la “desterritorializacién” que se piensa esto representa, se hace uso de esta expresion para referir a las
disparidades que se plantean desde el Informe McBridge (1980) y contintian presentes en diagnosticos
recientes sobre la sociedad de la informaciéon (UNESCO, 2005).
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Como sefiala Gabriel Pérez Salazar, “en general, se habla de respuestas lentas y
poco efectivas ante los procesos de digitalizacion, por parte de las industrias establecidas”
(2011: 5) esto se debe, quizas, a la poca vision de los alcances que trajo consigo este
cambio tecnoldgico, a la falta de conocimiento e interés en el tema, pero sobre todo a que
histéricamente las industrias fueron capaces de mitigar y adaptarse a los cambios que
suponia cualquier transformacion tecnolédgica, incluso hasta lograr incorporar y explotar el
nuevo recurso, lo que nos hace creer que no dudaron que asi seria esta vez; no obstante, es
algo que, al menos hasta ahora, no ha sucedido con la digitalizacion.

Por otro lado, se detectan problemas de caracter estructural (Pérez Salazar, 2011) en
estas industrias, lo que las llevo al inicio a tomar acciones pausadas, cautelosas y poco
articuladas en torno a los procesos de digitalizacion. Ejemplo de esto es el largo tiempo que
tardaron en aceptar, para luego promover, la distribuciéon de sus productos por vias
digitales; el caso mas representativo probablemente sea el de la industria discografica y la
serie de demandas por descargas ilegales de contenidos en los primeros anos de la década
del 2000.

Trascurrié un gran lapso de tiempo, de ocho a diez afios, entre la aparicion de
formatos digitales para productos culturales y la posibilidad de adquirirlos legalmente
(Pérez Salazar, 2011), pero esto no significa que en este periodo de tiempo no se hayan
visto cambios; al respecto, han sido fundamentales tres dinamicas: los intercambios Peer to
Peer (P2P);’ el uso de servidores para alojar y compartir contenido, principalmente audio y
video, que posteriormente son difundidos a través de foros o comunidades; y la transmision
de contenidos via streaming.’

Los primeros dos en contrasentido de las industrias medidticas y culturales
establecidas, muchas veces perseguidos y acusados de pirateria e ilegalidad. El ultimo, el
streaming, ha cobrado importancia recientemente como modelo generalizado de
distribucion de contenidos audiovisuales, tanto por parte de grandes cadenas televisivas,

asi como de productores independientes y diversos actores de este sector.

° Red integrada por ordenadores conectados entre si sin servidores intermediarios donde todos los
ordenadores funcionan como iguales entre ellos.

% En esta modalidad el contenido se reproduce al mismo tiempo que se descarga del servidor al ordenador,
usualmente de manera temporal.
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Otro aspecto a resaltar es la aparente eliminacion de intermediarios entre el
productor y el consumidor del bien cultural. La distribucion en entornos digitales simula la
desaparicion, o reduccion, de las empresas encargadas de la distribucion de contenidos:
cadenas televisivas, casas productoras y distribuidoras locales, etcétera; sin embargo surgen
nuevos actores que se suman a esta cadena de valor. La distribucién, por tanto, y aunque no
de manera explicita, depende en gran parte de portales, buscadores y operadores de redes,
asi como de los prestadores del servicid de conexion a internet (Albornoz, 2005).

Para las industrias mediaticas estos aspectos representan el principal problema, pues
de acuerdo con Luis Albornoz (2005), el mayor motivo por el que la digitalizacion y las
industrias no han logrado desarrollarse conjuntamente se debe a que no se ha encontrado un
modelo de negocios rentable y unico para la distribuciéon de contenidos en el entorno
digital. Las industrias mediéticas no terminan por entender qué material deben o no poner a
disposicion de manera gratuita ni como cobrar por aquel que decidan distribuir bajo un
esquema de pago por consumo.

Esto, acompafado de una extendida idea entre los usuarios de que todo lo que
circula en las redes digitales debe ser gratis, pone en jaque las practicas hasta ahora exitosas
de dichas industrias; y al mismo tiempo permite que surjan estrategias de produccion y
distribucion de contenidos y bienes culturales entre los usuarios, dindmicas que sugieren

nuevos modelos comerciales o cuya finalidad no siempre es el lucro.

1.2 Industrias culturales y comercializacion de bienes simbdlicos

Cuando hablamos sobre la economia politica de la comunicacion y la cultura se afirmo, de
acuerdo con Enrique Sanchez (2000), que su unidad de analisis son las industrias culturales.
El concepto de industria cultural que en primera instancia se referia a la introduccion del
proceso de produccion industrial en el sector de la cultura y especificamente del arte, se

3

entiende ahora como Industrias Culturales, y tiene que ver con “una multiplicidad de

sectores econdmicos mas que un proceso Unico” (Tremblay, 2011: 113).
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Hablar de industrias culturales significa, al mismo tiempo, abordar el tema de las
relaciones productivas entre diferentes actores que juegan en un mismo mercado o sector
econdmico; pero también de reproduccion de esquemas de valores, coédigos conductuales,
sistemas ideologicos y entramados simbolicos que se vuelven mas complejos en la medida
en que entran en contacto unos con otros.

Ramoédn Zallo define a las industrias culturales como:

un conjunto de ramas, segmentos y actividades auxiliares industriales productoras y
distribuidoras de mercancias con contenidos simbdlicos, concebidas por un trabajo
creativo, organizadas por un capital que se valoriza y destinadas finalmente a los

mercados de consumo, con una funcion de reproduccion ideologica y social (1988: 26).

El mismo Zallo considera dentro de esta definicion a la industria editorial, la fonografica,
la audiovisual, la prensa, la publicidad, los videojuegos y lo que denomina como tecno
cultura (aunque ¢l no lo reconoce asi, podemos pensarlo como la convergencia entre las
telecomunicaciones y el sector digital). A esta lista, Katz agrega a los desarrolladores de
software, el disefio y la arquitectura; al mismo tiempo puntualiza y reitera que al hablar de
ellas “nos referimos a [...] (un) segmento del aparato productivo” (1006: 5).

En este sentido, una caracteristica que diferencia a las industrias culturales de
cualquier otro tipo de industria es que las mercancias o productos que produce son
resultado de un trabajo creativo “que genera una produccion simbdlica que remite a los
codigos culturales, historicos y presentes, de una sociedad dada” (Zallo, 1988: 51); en
palabras de Enrique Séanchez, estamos ante la presencia de industrias que “estan

especializadas en la produccion de sentido”, pues:

Hay una gran diferencia entre cualquier mercancia y las mercancias simbolicas que
producen las industrias culturales, cuando ti vendes una pelicula, o intentas vender una
pintura o una escultura, no estas vendiendo zapatos, estas vendiendo significados; estas
vendiendo modos de ser, maneras de pensarse y de proyectarse (Sanchez Ruiz, citado

por Coppel, Eugenia, 2013: s/p).
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Por otro lado, el mercado de la cultura, o de los bienes culturales, representa una
contradiccion en tanto que, como circuito comercial, exige un cambio y renovacion
constante de los productos que estan en circulacion y, al mismo tiempo, reproduce patrones
simbolicos que pese a la inercia del mercado son dificiles de calificar como efimeros o

superficiales.
Esto centra la discusion en dos puntos igual de importantes, pues siguiendo a Katz:

al estudiar estas industrias [las culturales] se hace necesario prestar atencidén, por un
lado a los productos que las mismas ofrecen, por otro lado, a los procesos productivos
y formas de organizacion del trabajo empleados por las empresas para producirlos,
distribuirlos y exhibirlos y, finalmente, a la manera en que los consumidores se

comportan al utilizarlos (2006: 5).

Podemos afirmar que el de las industrias culturales es un sector que esta atravesando por
fuertes mutaciones de caracter estructural como consecuencia de la conformacion y
concentracion de conglomerados internacionales y lo que de la digitalizacion les toca
afrontar: asuntos relacionados con la naturaleza material de sus producciones, los soportes

y vias de distribucion y la aparicion de nuevos competidores. Al respecto Katz sefiala que:

el advenimiento y la rapida difusion de técnicas de produccion, distribucion y
exhibicion de base digital reduce significativamente las barreras de ingreso a esta
actividad [la actividad econdomica propia de las industrias culturales], aunque no por
ello cambia radicalmente el hecho de que el sector este aun dominado por grandes

actores transnacionales (2006: 16).

También debemos decir que el trabajo de las industrias culturales corresponde
principalmente al terreno de las actividades econdmicas de tercer orden; si bien generan un
alto grado de empleos (en centros muy focalizados de paises como Estados Unidos y la
India, por ejemplo) su produccion de capital se centra en los servicios que ofrecen, la

mayoria orientados al entretenimiento, pero también en areas como la publicidad.
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No obstante, no es en si mismo el producto el que genera la mayor parte de la
riqueza, sino la propiedad intelectual y los derechos de uso y exhibicion que las industrias

tienen sobre estos productos, asi como el consumo que hay en torno a ellos.

1.2.1 Propiedad intelectual, leyes y tratados

Bajo las directrices o al amparo de lo que dicta la Organizacién Mundial de la Propiedad
Intelectual (OMPI), se han establecido la mayoria de las diferentes leyes o tratados que se
ocupan de reglamentar el uso y explotacion de los productos culturales en sus diferentes
facetas. De acuerdo con esta organizacion, la idea principal de proteger la propiedad
intelectual tiene por finalidad promover el desarrollo econémico y cultural de los pueblos y
naciones. Al mismo tiempo, pretende brindar reconocimiento a los autores de las diversas
obras o creaciones y asegurarles atribuciones de caracter legal que les permita explotar
econdmicamente su trabajo intelectual y los motive a seguir produciéndolo.

El abanico de obras que se protegen por medio de la legislacion en términos de
propiedad intelectual comprende diversos tipos de producciones, pero todas se estima
deben ser resultado, en primer lugar, de una idea o un trabajo intelectual. Asi, tenemos que
las leyes y tratados se dividen en lo que corresponde a: derecho de autor, derechos conexos,
marcas, indicaciones geograficas, disefios industriales, patentes, obtenciones vegetales y lo
relativo a la competencia desleal en el mercado (OMPI, 2013).

Para el caso de la proteccion de la propiedad intelectual en el terreno de las
industrias culturales se vuelven fundamentales los dos primeros: del derecho de autor y los
derechos conexos sobre una obra determinada. Creemos conveniente dar un rapido repaso
sobre el desarrollo de la legislacion en este terreno pues nos ayudara a reconocer coOmo,
cada vez mas, los acuerdos y leyes han tendido a privilegiar el comercio y explotacion
comercial de la obra sobre la preservacion del derecho moral del autor.

A continuacion se presenta un breve recorrido con base en los textos de Juan Calvi
(2005) y Celeste Gay Fuentes (2003) sobre dicho desarrollo que, sin pretender agotar todas
las leyes propuestas y existentes, creemos que proporcionara un panorama apropiado para
entender la evolucion de las leyes que regulan la explotacion de los productos culturales
como bienes patrimoniales en el mercado global, tanto en el terreno fisico como en el
digital:
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Convenio de Berna 1886 se establece el derecho de autor sobre obras literarias y
artisticas. Se confieren al autor derechos patrimoniales y morales exclusivos sobre
sus creaciones, con esto queda estrictamente confinado el uso comercial y
explotacion de la obra al autor intelectual identificado como un unico sujeto.
Convenio de Roma 1961 sobre la proteccion de los artistas intérpretes o ejecutantes,
los productores de fonogramas y los organismos de radiodifusiéon. Representa el
reconocimiento por primera vez de los derechos conexos o afines que tienen otros
actores a los que, sin ser precisamente el autor de la obra, se les atribuyen
posibilidades de explotacion comercial.

Directiva 91/250/CEE sobre proteccion juridica de programas de ordenador. Se
extienden al software las propiedades juridicas que el Convenio de Berna atribuye a
las obras literarias, por consiguiente el autor obtiene los mismos derechos en ambos
casos. Por primera vez una legislacion sobre propiedad intelectual se ocupa del
entorno digital. Esta proteccion se ratifico en los Acuerdos de la Organizacion
Mundial de Comercio de 1994.

Acuerdos sobre aspectos de la propiedad intelectual ligados al Comercio (ADPIC o
TRIPS por su denominacion en inglés), acuerdo que, en el marco de la Organizacion
Mundial de Comercio de 1994, tuvo como objeto “globalizar el copyright”, es decir,
llevar al plano de la legislacion internacional muchos aspectos que ya se manejaban
en legislaciones nacionales (la mayoria basadas en los acuerdos de Berna y Roma)
con respecto al derecho de autor y la propiedad intelectual. El proposito fue unificar
términos y condiciones de explotaciéon comercial de las obras en los mercados
internacionales.

Directiva 96/9/CE sobre proteccion juridica de las bases de datos. Aunque la idea
inicial era establecer el derecho de autor sobre sobre las bases de datos, dada la
dificultad de probar y delimitar el alcance del trabajo intelectual del autor en el
desarrollo de este tipo de obras, el acuerdo termind por permitir a los propietarios

actuar sobre la distribucidn y acceso a sus obras.
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Tratado sobre Derechos de Autor (TDA) y Tratado sobre Interpretacion o
Ejecucion de Fonogramas (TIEF) de la OMPI en 1996. Pretendi6 actualizar y
revalidar los Convenios de Berna y Roma.

Digital Right Management (DRM o Sistemas de Proteccion Digital de Copyright)
de 1998. Resultado de un acuerdo entre las principales asociaciones de los diversos
grupos multimedia representados por la Asociacion de Industrias Fonograficas de
Estados Unidos (RIAA, por sus siglas en inglés) y la Asociacion Cinematografica
de Estados Unidos (MPAA, por sus siglas en inglés) y los desarrolladores de
software. La intencion principal de este acuerdo fue regular la distribucion y uso de
las obras mediante candados o limitaciones de caracter técnico en los ordenadores;
se trata de un acuerdo sin caracter legal.

Digital Millenium Copyright Act (DMCA) de 1998, ley estadounidense que
pretendid establecer una legislacion sobre derecho de autor y propiedad intelectual
en el entorno digital tratando de trasladar la ya existente en el terreno analogico.
Ademas, pretendia hacer aplicables a nivel internacional y con repercusiones legales
las medidas acordadas en la DRM.

Trusted Computing Plataform Alliance (TCPA o Alianza para una Plataforma
Informatica Segura) de 1999. Una vez mas se trata de un acuerdo entre los grupos
multimedia y los desarrolladores de soffware al que esta vez se sumaron también los
desarrolladores de hardware. Aunque en teoria se trata de la implementacion de una
plataforma para garantizar seguridad informatica y legalidad en el comercio
electronico, las restricciones técnicas que contempla ésta alianza suponen también
limitantes y formas de control a la distribucién y uso de productos culturales en

internet.
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o Directiva 2000/31/CE sobre el comercio electronico. Como se puede ver no se trata
de un acuerdo sobre derechos de autor o propiedad intelectual, pero se centra en
regular los servicios, remunerados o no, que se prestan por medio de la transmision
de datos en soporte digital, insumo y logica primordial de internet. Se incluye
porque dentro de estos servicios se encuentran los de entretenimiento que son
brindados por las industrias culturales y medidticas que en este caso son regulados
como actividades economicas.

e Directiva 2001/29/CE, relativa a la armonizacion de determinados aspectos de los
derechos de autor y derechos afines a los derechos de autor en la sociedad de la
informacion (DDASI), propuesta de la Union Europea para la regulacion de la
propiedad intelectual en el entorno digital. Trata de articular los diversos intereses
en una triada de derechos reconocibles para cualquier obra: derechos de
reproduccion, distribucion y comunicacion publica. No hace distincion entre

derecho de autor y derechos conexos, la atribucion se da por igual a ambas partes.

Después de estas iniciativas por la regulacion de la propiedad intelectual que se han
ido acercando al terreno digital, algunas aliin vigentes como la DRM, las regulaciones sobre
y para internet han tendido a adoptar discursos cada vez mas drasticos y polémicos, pero
han mantenido dos caracteristicas a resaltar: 1) mantienen entre sus objetivos principales la
premisa de la proteccion al derecho de autor; 2) entre los actores que las promueven
encontramos a las industrias mediticas o a los organismos encargados de defender los

intereses de la mayoria de ellas.
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Entre los acuerdos e iniciativas recientes al respecto, se pueden sefalar como

fundamentales los siguientes:’

Anti-Counterfeiting Trade Agreement (ACTA), acuerdo multilateral y voluntario a
nivel internacional presentado por primera vez en 2007. Pretende regular el
comercio en internet para evitar practicas fraudulentas y dafios al consumidor
derivados de productos defectuosos, al mismo tiempo procura disminuir la
falsificacion de informacion en todas sus vertientes. Sobresalen las menciones a la
pirateria de medicamentos e instrumental médico, asi como al comercio ilegal de
productos culturales. Entre sus mayores promotores encontramos a la MPAA y a la
RIAA. Se trata del acuerdo internacional mas reciente en esta materia (Moreno
Muiioz, 2012).

Preventing Real Online Threats to Economic Creativity and Theft of Intellectual
Property Act (PIPA), iniciativa de ley promovida en el Senado de EUA en 2011.
También impulsada por la MPAA y la RIAA, resulta una version anterior a la
iniciativa de la ley SOPA, contempla penas mas severas, y no solo se ocupa de la
“pirateria” en internet sino de “amenazas reales” a la seguridad, la economia y el
comercio digitales. Sugiere el cierre de servidores y paginas que se dediquen a
distribuir “obras producto del trabajo intelectual” de las cuales no se tengan las
licencias previstas y hagan uso de ellas, sea de caracter lucrativo o no.

Stop Online Piracy Act (SOPA) de 2011. Controversial proyecto de ley
estadounidense que rescata la esencia de la iniciativa de ley PIPA. Tiene dos
objetivos principales: detener la “pirateria” de obras y actuar sobre el comercio
ilegal de medicamentos y farmacos, ambos en internet. A decir de sus creadores,
pretende garantizar la propiedad intelectual en sus variantes de derecho de autor y
patentes. Impulsada en el Congreso de EUA por la MPAA y la RIAA, esta
iniciativa sugiere acciones legales contra los proveedores de contenido en internet

que no cuenten con las licencias previstas para su distribucion; pretende la

7 Para amplia la informacién sobre el tema ver: http:/keepthewebopen.com (consultado el 24 de marzo de
2013); sitio dedicado principalmente a la iniciativa OPEN, pero en el que también se pueden encontrar los
textos completos de distintas iniciativas de ley de EUA, acuerdos y tratados internacionales, asi como
comparativos, andlisis y declaratorias sobre internet libre, entre otros documentos de interés.
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proteccion del trabajo intelectual de autor; sin embargo, las acciones planteadas por
esta ley se dirigen al control y limitacion en la distribucion, acceso y comercio de
obras en internet.

e Online Protection and Enforcement of Digital Trade Act (OPEN) propuesta en 2011
también al Senado de EUA. Se trata de una respuesta a las iniciativas SOPA y
PIPA, aunque con penas menos severas y evitando el cierre o censura de sitios de
internet, aun contempla la posibilidad de las demandas por parte de los propietarios
del derecho de autor sobre quienes hagan uso y distribuyan sus obras sin las
licencias adecuadas. Se puede decir que se trata de una version soft de las dos

iniciativas anteriores.®

Resulta interesante que después de ACTA, los intentos por regular la propiedad
intelectual y el comercio en internet han vuelto a ser de cardcter nacional; tenemos, por
ejemplo, la Digital Economy Act en el Reino Unido en 2010; la Ley promotora de la
difusion y la proteccion de la creacion en Internet (HADOPI, por sus siglas en francés) y la
Ley LOPPSI 2 en Francia en 2009 y 2011 respectivamente; las ya mencionadas SOPA,
PIPA y OPEN en EUA; la Ley Sinde en Espafa, aprobada en 2011(Moreno Muiioz, 2012)

y en México la iniciativa de Ley Doring discutida y retirada en 2012.

1.2.2 Derecho de autor y explotacion comercial de bienes culturales (obras)

Como se sefiald en el apartado anterior, el concepto de derecho de autor se registra por
primera vez en el Convenio de Berna de 1886 y es, al menos en teoria, el fundamento de
las legislaciones sobre propiedad intelectual. El derecho de autor consiste, basicamente, en
ofrecer proteccion legal al creador de una “obra” garantizdndole el uso y explotacion
comercial exclusivos por un periodo determinado de tiempo (durante la vida del autor y
generalmente hasta 50 afos después de su muerte; OMPI, 2013), esto con el propdsito de

que el autor sea reconocido y remunerado por su trabajo.

¥ Para un cuadro comparativo de las tres ver: http:/keepthewebopen.com/sopa-vs-open (consultado el 24 de
marzo de 2013).
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De acuerdo con la OMPI (2013), las obras susceptibles de ser protegidas por el
derecho de autor son, en general: obras literarias (novelas, poemas, obras de teatro, guiones,
etc.); material de referencia (diccionarios y enciclopedias); bases de datos; articulos
periodisticos; programas de television; composiciones musicales; obras coreograficas;
pinturas; dibujos; fotografias; esculturas; obras arquitectonicas; mapas y dibujos técnicos.

Al mismo tiempo, el derecho de autor reconoce dos tipos de atribuciones de las que
debe gozar todo autor sobre su obra. En primer lugar, los derechos morales® que se refieren
al reconocimiento del vinculo entre el autor y su obra; y por otro lado, los derechos
patrimoniales que le proporcionan al autor la capacidad de hacer uso comercial y obtener
compensacion econdomica y/o financiera por su obra.

Los derechos morales deben permitir al autor determinar en qué contextos se
puede o no hacer uso de obra, determinar si el uso que se hace de ella incurre en alguna
falta que afecte su reputacion personal y de ser asi demandar que cese dicho uso perjudicial.
También le permite, aun cuando los derechos patrimoniales hayan expirado, seguir
exigiendo el reconocimiento de su autoria en cualquier contexto.

En cambio, los derechos patrimoniales competen al &mbito del comercio de la obra
y la capacidad del autor para definir sus canales de distribucion, los soportes en los que ha
de ser reproducido (cuando es el caso), las condiciones para su interpretacion, radiodifusion
0 comunicacion publica, traduccidon a otros idiomas, adaptacion o creacion de obras
derivadas (OMPI, 2013) y en ultima instancia establece la retribucion econdmica que ha de
recibir a cambio del uso que hacen terceros de su obra.

Aqui es necesario ser puntuales, con el proposito de resaltar la importancia que los
derechos patrimoniales (que constituyen solo una parte del derecho de autor, debemos
insistir), tiene para la conformacion de la subsecuentes legislaciones, pues de aquel lejano
Convenio de Berna a la fecha ha ido a menos la atencion que se presta a los derechos
morales del autor, muchas veces dandolos por sentados sin profundizar en su proteccion, a
favor de volver cada vez mas precisas y restrictivas las leyes que atienden a los derechos
patrimoniales, que, por otro lado han ido cediendo su dominio del autor a otros actores en

ocasiones ajenos a la produccion original de la obra.

? Reconocidos hasta 1928 en la primera revision del Convenio de Berna (Gay Fuentes; 2003).
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Como veiamos, dentro las obras que se han de proteger por el derecho de autor no
figuran, de manera directa, las producciones cinematograficas en ninguna de sus facetas
(salvo en la etapa de la creacion del guion que es susceptible de ser legislado bajo la figura
de obra literaria); esto resulta curioso dado que los programas de television y demas
productos pensados para su radiodifusiones si son contemplados.

La justificacion de la OMPI para separarlos de esta categoria de propiedad
intelectual e incluirlos, como veremos, en la de “derechos conexos”, se basa en la idea de
que una produccidon cinematografica no es llevada a cabo bajo la figura de un autor en
particular, pues sostiene que de ello han de ocuparse “organizaciones o entidades
especialistas en el sector” a las que los actores han de ceder parte de sus derechos (cuando
no todos) para que estas “entidades especialistas”, que a nuestro entender no son otra cosas
sino ramas de las industrias culturales, se vean beneficiadas del trabajo que realizan en pro
de la obra.

Esta separacion y reconocimiento de actores diferentes al autor en la creacion de
una obra da lugar a lo que se conoce como “produccion colectiva” (Gay Fuentes, 2003). En
estas producciones colectivas participan casi siempre y de manera prioritaria diversos
sectores de las industrias culturales, en areas como la grabacion, postproduccion y edicion,
asi como en la distribucion y comercializacion de las obras; es importante atender esta
distincion pues como se vera en los siguientes capitulos de este trabajo, las producciones
“colectivas” presentan cada vez con mas frecuencia elementos que las caracterizan como
“colaborativas” donde ya no so6lo participan las industrias culturales, sino también los
usuarios/consumidores, y en este sentido la reparticion de derechos sobre ellas se vuelve
cada vez mas complejo.

Bajo esta concepcion, la de la “obra colectiva”, el autor inicial cede los derechos
patrimoniales, que le brinda el derecho de autor, a las industrias culturales, mismas que a
partir de este momento seran las mas beneficiadas de la obra resultante. En adelante, el
reconocimiento del derecho de autor es generalmente suplantado por la concepcidén
estadounidense de copyright, promovida por sus importantes industrias mediaticas y
llevada a un consenso internacional en los Acuerdos de la Organizacion Mundial de

Comercio en 1994 (Calvi 2005; Gay Fuentes 2003; Bustamante 2003).
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Si bien podrian parecer lo mismo, y de hecho en la préactica son usados casi siempre
como iguales, podemos decir que el derecho de autor y el copyright no son exactamente
equivalentes. Juan Calvi propone para esta distincion una primera acepcion de copyright
como ‘el derecho exclusivo que detenta un sujeto (autor, productores-editores u otros) a la
reproduccion y distribucion de copias de un producto cultural” (2005: 331).

Como se puede observar, esta definicion rescata lo contemplado para los derechos
patrimoniales previstos dentro del derecho de autor, pero deja de lado lo referente a los
derechos morales. Asi, se reconoce un papel fundamental al control de la reproduccion y
distribucion de los productos culturales (obras) para la generacion de riqueza. Hecho que
las industrias culturales, principalmente el sector de las industrias mediaticas, no tardé en

identificar y acoger como propio.

1.2.3 El papel de las industrias mediaticas como parte de las industrias culturales

Es importante iniciar este apartado identificando la diferencia entre dos conceptos que
pueden confundirse y que muchas veces se utilizan como equivalentes; nos referimos al de
medios masivos de comunicacion y el de industrias medidticas, que si bien son
marcadamente diferenciables, no dejan de estar asociados y entrelazados.

El primero, el de medios masivos de comunicacion se refiere solamente a algunos
sectores de las industrias mediaticas, eso si, sectores fundamentales y podriamos decir que
los mas redituables. Se asocia principalmente con la radio, la television, la prensa y en
menor medida al cine.

En cambio, el de industrias mediaticas tiende a englobar muchos mas sectores y, en
esta media, sugerir una relacion tanto mas amplia como compleja con las industrias
culturales. Pues, tras la reiterada utilizaciéon de la idea de industria mediatica como
sinonimo de “medios masivos”, se sugeria una ruptura con otros sectores de las industrias
culturales, dejando de lado el libro, el disco, la publicidad y algunos otros productos sin la

exposicion masiva que caracterizd gran parte del siglo XX (ver figura 1).
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Asi, la idea de replantear el concepto de industrias mediaticas de manera ligada al
de industrias culturales nos da la posibilidad de unificar y restituir la relacion entre estos
dos campos y el mercado de los bienes simbolicos no solo en el terreno de “lo
informativo”, sino en una serie de interrelaciones que podemos identificar en dos grandes
tareas que cumplen las industrias mediaticas en relacioén con las culturales: 1) exposicion y
distribucion, y 2) categorizacion y seleccion.

Con el primer punto, nos referimos al alcance y proyeccion que los bienes culturales
logran por medio de los diversos canales de distribucion establecidos por dichas industrias.
Canales claramente definidos y articulados entre si, lo que garantiza la circulacion
constante de contenidos.

El segundo tiene que ver con el ritmo acelerado y la constante exigencia de
renovacion, a menos en apariencia, dentro del mercado cultural, lo que implica una especie
de incertidumbre para el consumidor, quien ante una amplia oferta de productos (sin
confundir esto con pluralidad de contenidos) se enfrenta a la disyuntiva de qué consumir,
cuando, como y cuanto tiempo dedicar para ello.

En este sentido, se vuelve necesaria la presencia de intermediarios y gestores de
contenidos que, tal como sucede en el terreno informativo, dicten pautas de consumo, aun
con los riesgos que esto implica. Tarea que realizan las industrias mediaticas con sus ya
establecidas y altamente eficaces estrategias de segmentacion, categorizacion y seleccion

de contenidos (Bustamante, 2003).
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Figura 1. Relacion entre industrias culturales y mediaticas
/ e Industrias mediaticas

- Industria editorial
- Industria fonografica
- Prensa — Medio masivo
- Publicidad
- Industria Audiovisual
Radio 7 Medios masivos

Industrias culturales Television

Cine

Videojuegos

e Desarrolladores de software

e Sector de las telecomunicaciones y convergencia

digital

Fuente: Elaboracion propia

Al mismo tiempo, estas dos tareas representan para las industrias medidticas una
importante fuente de ingresos, como sefiala Juan Calvi “los principales grupos multimedia -
entendidos éstos como grandes grupos de empresas que controlan distintos sectores de las
industrias culturales- [...] desarrollaron distintas estrategias dirigidas a diversificar e
internacionalizar sus mercados, apuntando al control de un segmento especifico de la

cadena de valor de sus productos culturales: la distribucion” (2005: 329).
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Al menos asi ha sido en el terreno analogico, lo que nos lleva a pensar que trataran

13

de repetirlo en el digital, pues de acuerdo con Enrique Bustamante, “...la producciéon y
control de contenidos y servicios sera la llave estratégica de la era digital, tanto en su
sentido politico-cultural como en lo que respecta a la generacion de valor afiadido” (2003:
20), y es esta generacion de valor afiadido y su posterior explotacion lo que situa a la
posesion de derechos de explotacion y distribucion de los bienes culturales como un punto

clave para las industrias.

1.2.4 Derechos de distribucion y exhibicion, conflictos frente a la digitalizacion

Se relacionan directamente con la concepcion de copyright que se expuso en paginas
anteriores y tienen por objeto garantizar el control de las obras que las industrias mediaticas
distribuyen. Son derivados de lo que la OMPI reconoce como derechos conexos o afines,
pues tienen como fundamento reconocer y recompensar econdémicamente el aporte técnico
y financiero que se hace en favor de la obra.

Estos derechos los adquieren las industrias principalmente mediante contratos donde
el autor cede parte de sus derechos al distribuidor, mientras que éste garantiza un minimo
de exposicion de la obra, lo cual idealmente conviene a los dos por la remuneracién que
promete la puesta en circulacion.

Sin embargo, es en este punto donde se acentua la inequidad que se sefialaba sobre
la excesiva defensa de los derechos patrimoniales (reflejados en este caso en los derechos
de exhibicion y distribucion) y la escasa mencion de los derechos morales; el autor es
“olvidado” y todo gira en torno a quien posee las licencias adecuadas para establecer un
modelo de acceso a cierto bien cultural.

Como en cualquier otra industria, la generacion del valor agregado de sus productos
se distribuye a lo largo de toda la cadena de produccion y entre mas larga es esta cadena
idealmente mayor ganancia debe generar, aunque por otro lado entre mayor es el numero de
involucrados mayor seré el reparto que se deba de hacer de estas ganancias. Sin embargo, el
caso de las industrias culturales resulta curioso, pues la mayor parte del valor agregado se

genera en el ultimo eslabon de la cadena: la distribucion.
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El costo de este valor, en casi todos los casos, lo termina absorbiendo el consumidor
final, ya sea pagando directamente por tener acceso a la obra (boletos de cine, DVD, CD,
libros, servicios de television de paga, etc.) o aun cuando el pago no es directo, como en el
caso de la television y la radio de sefial abierta, ya sea con sus impuestos en el caso de los
modelos publicos y estatales, o cubriendo la inversion de las pautas publicitarias en el caso
de los modelos privados y comerciales.

La justificacion de este pago, a decir de las industrias, es la gran inversion inicial, y

los riesgos que ello implica, para poder reproducir materialmente las obras que distribuyen
(costos por manufactura de copias) y la infraestructura que deben emplear para su
exhibicion (sistemas de radiodifusion o complejos cinematograficos, por ejemplo).
Sin embargo, en este pago que realiza el usuario se incluye un valor afadido mas del que el
autor nunca recibe ganancia: el cobro por el servicio que ofrecen las industrias. Servicio
polémico pues consiste en dar acceso a las obras de las que previamente han comprado los
derechos de exclusividad para su exposicion.

Esto tiene justificacion hasta cierto punto en el terreno analdgico, por los costos
reales (aunque nunca, o casi nunca con los riesgos tan elevados que las industrias dicen
correr), pero es imposible pensar que se pueda aplicar al terreno digital, donde, como
veiamos, se reducen los costos de reproduccion de manera muy considerable y el
abaratamiento de la infraestructura necesaria para su transmision suele ser inferior. Vemos
que en realidad lo que preocupa a las industrias medidticas es perder el control sobre el
acceso a las obras, por el negocio que esto representa, y no tanto asi el reconocimiento del
trabajo intelectual del autor.

El terreno digital representa para ellos una oportunidad de reducir gastos y seguir
obteniendo ganancias dadas las facilidades que les brinda la digitalizacion (de las cuales,
cabe decir, el consumidor final rara vez se ve beneficiado de manera directa o voluntaria
por parte de estas industrias), pero es una oportunidad llena de contradicciones y conflictos
tanto en el terreno legal (como se vio al intentar adoptar leyes o convenios), como en el

terreno del consumo cultural final por parte de los usuarios.
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Industrias culturales, digitalizacion y conflictos de propiedad intelectual

Pese a lo que se puede pensar, la transicion al entorno digital de las industrias culturales ha
significado cambios profundos en sus estructuras y modelos productivos, y sigue
representando un reto de adaptacion en términos de soportes, dindmicas de consumo,
explotacion de contenidos y exploracion de los usuarios.

Si bien, deciamos que uno de los principales problemas radica en la falta de un
modelo rentable y a la vez flexible para la distribucion y cobro por el consumo de bienes
(sobre todo en internet), no es menor el conflicto que representa la defensa de la propiedad
intelectual y su constante enfrentamiento con aquellos que defienden la 16gica de libre flujo
de informacion, ideologia no siempre bien entendida, que permea amplios sectores de
usuarios de internet.

Por un lado, las industrias se empefian en defender sus carteras de derechos de
exhibicion sobre productos culturales, mientras que al mismo tiempo miles de usuarios
reclaman su derecho a hacer libre uso de la informacién de la que disponen en internet.
Pero de hecho el problema es anterior y en cierta forma mas profundo, pues atiende a la
relacion entre el derecho que todos poseemos de tener acceso a la cultura y participar en el
desarrollo que ésta provee, y el derecho de los particulares a vivir de su obra y ser
reconocidos (Calvi, 2005; Gay Fuentes, 2003).

Este conflicto que pudo pasar desapercibido para la mayoria de la poblacién que se
encontraba en una situacion de dependencia en cuanto al acceso a los bienes culturales,
segun lo que dictaran las industrias bajo el modelo de broadcasting, es cada vez mas dificil
de ocultar por el grado de participacion que los entornos digitales le posibilitan al usuario,
mismo que se traduce en una mayor capacidad de decision en el consumo.

El conflicto se presenta como dos grandes polos opuestos: de un lado estan las
industrias que los ultimos quince afios han tratado de no perder el control en el acceso y
distribucion por medio de leyes altamente restrictivas, principalmente; y en contraparte un
gran namero de usuarios que se estan acostumbrando a pensar que todo en internet debe ser
gratis y sin restricciones, pues consideran que de otra manera se estaria perjudicando el

desarrollo del entorno.
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Es una discusion larga y sumamente compleja, imposible de abarcar en este trabajo;

sin embargo, podemos reconocer que son tres aspectos los principales para lograr un avance

en esta materia;

1.

Una revision al concepto de copyright de manera abierta y critica que permita
incorporar elementos de otros sistemas de gestion de derechos como el copyleft o
las licencias creative commons (ver capitulo 2 de este trabajo), con lo que se

permita defender la propiedad intelectual sin monopolizar el acceso (Zallo, 2011b).

La instauracion de un modelo compensatorio por consumo, donde tanto el usuario
consumidor, como las industrias que proveen el servicio se vean beneficiadas y

resulten satisfechas (Gay Fuentes, 2003).

Sin duda, falta mucho por ver en el desarrollo de los entornos y tecnologias
digitales, y més en el uso y adopcion social que se les dé. Con el tiempo, se podra
llegar a hablar de una cultura digital en un sentido amplio, lo cual implicaria, entre
muchas otras cosas, un mayor sentido de responsabilidad por parte del usuario en
cuanto al pago o no de los bienes, productos y servicios que consume en estos

entornos.

Asi, la digitalizacion trae consigo dos grandes interrogantes para la industrias

culturales; la primera tiene que ver con la necesidad de flexibilizar y reestructurar sus

modelos de produccion debido a la reduccion o “acortamiento” de la cadena de valor; y la

segunda la necesidad de encontrar un modelo de negocio rentable, sobre todo en lo que toca

a la distribucidn de sus producciones y la explotacion de los derechos sobre ellas.

Frente a estas interrogantes, pareciera que el sector de las industrias culturales que

mejor partido ha sacado es la audiovisual, pues como se presenta a continuacion, da la

impresion de que los cambios tecnoldgicos y sociales de los que hemos venido hablando la

han favorecido mas que perjudicarla, al menos hasta ahora.
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1.3 El audiovisual como industria

De todas las industrias culturales, el sector del audiovisual es quizas el que se presenta con
mayor crecimiento potencial y real en el mercado, sus productos son facilmente adaptables
a los distintos formatos y soportes que supone la convergencia tecnologica y cuenta con una
alta aceptacion y demanda social dada su versatilidad.

Hasta finales de la década de los 70, se solia pensar al audiovisual como un
importante actor en el terreno de lo social y de las representaciones culturales que oftrecia,
en los roles que mostraba y las pautas de conducta que tendia a reproducir y representar en
sus contenidos, pero sin darle la dimension econdmica que poco a poco iria ganando.

Sin embargo, en la introduccidon a su diagndstico sobre las industrias culturales,
Enrique Bustamante (2003) nos recuerda que ya para la década de los 80, de la mano del
aumento generalizado del consumo de bienes, de la acentuacion del proceso de
globalizacién en conjunto con la entrada en vigor de medidas de (des)regulacion que
incrementaron los intercambios (siempre desiguales) de productos audiovisuales
(principalmente peliculas y series de tv), empezd a reconocerse en el audiovisual una
verdadera fuente de ganancias econdmicas.

Ya para la tltima década, uno de los indicadores a tomar en cuenta para la economia
de diversos paises ha sido el peso que el mercado del audiovisual juega dentro de su
producto interno bruto, a tal grado que hay quienes aseguran que ningln pais que aspire a
considerarse desarrollado debe dejar de lado este sector de la economia y la cultura (Zallo,
2011b).

Es un sector altamente redituable, se estima que tan solo en 2009 los ingresos totales
de este sector a nivel mundial alcanzaron los 570 000 millones de délares (Alvarez y Menor
2010, citado en Ramon Zallo, 2011b), pero ademas, se trata un punto donde convergen
muchas de las actividades, o si se quiere subsectores, de las industrias culturales.

De acuerdo con los mismos datos recabados por Zallo, del total recaudado por el
audiovisual, las ganancias se distribuian de la siguiente manera: 182 000 millones
procedian de la TV de paga; 149 000 de la publicidad en TV; 85 000 del cine; 59 000 de los
videojuegos; 59 000 de publicidad en internet; y 30 000 de subvenciones. A decir de estas
cifras, la TV de paga y la publicidad siguen teniendo un papel estratégico como las dos

fuentes mas grandes de ingresos.
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El audiovisual es el sector de la industrias culturales de un pais que mas funciones
puede cumplir con sus contenidos, pues dada su naturaleza multiple, pueden ser de caracter
educativo, ocio, formacién empresarial, servicios, informacidn, marketing, espectaculo,
etc.; contenidos que en conjunto tienen repercusiones en todos los dmbitos de la vida social.
Tiene mercados crecientes derivados de la multiplicidad de canales de los cuales es casi
siempre mas beneficiado que perjudicado; sin embargo, el audiovisual aiin tiene mucho que
atender en terrenos como los dispositivos mdviles, soportes con tecnologia fouch, las
transmisiones via streaming, los contenidos interactivos y los videojuegos, el terreno quizas
mas prolifico en cuanto a innovacion; al mismo tiempo, sigue siendo la via principal para la
inversion publicitaria sin importar el soporte.

El audiovisual goza de una notable preferencia en los hébitos de consumo en todos
los sectores de la poblacion, ademas, su versatilidad le permite ser accesible a todos los
sectores econdmicos, lo que incrementa las ganancias. Conserva un creciente mercado
internacional, aunque con limitantes culturales. También es el sector que mejor ha acogido
los procesos de convergencia, integracion y desregulacion que atraviesan las industrias
culturales.

A decir de Zallo, “la industria audiovisual es inseparablemente creadora de
contenidos culturales y generadora de empleo y riqueza” (2011b: 181) y segun el producto
del que se trate, cuenta con diferentes modelos de remuneracion y atiende a diferentes
sectores del mercado asegurandole consumidores. Particularmente, en el escenario digital,
se puede decir que la verdadera ganancia se encuentra mucho mas en funcion de la cantidad
de demanda que en el precio mismo del producto, recordemos que es el audiovisual una de
las areas que se ven mas beneficiadas por la disminucién de costos de reproduccion y que
menos altera su dindmica de consumo, en comparacidon con otros sectores, como las

industrias gréficas, por ejemplo.
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1.3.1 El modelo “clasico” de produccion audiovisual, digitalizacion y convergencia
Como se vio, una de las principales caracteristicas de las industrias culturales es su
versatilidad y capacidad de adaptacion a los cambios que supone tanto el avance de la
tecnologia, como los cambios en los mercados y la sociedad en general, ya que logran
conservar una estructura y dindmicas mas o menos estables, de tal modo que de manera
continua “se ha diferenciado entre los sucesivos escalones siempre presentes en cualquier
industria cultural: la creacion, produccion o edicion (y reproduccion), distribucion y
comercializacion; escalones todos ellos necesarios desde el punto de vista econdmico”
(Bustamante, 2003: 25). Estos “escalones” pueden llegar a parecer rigidos en ciertos
aspectos; sin embargo, es en gran medida y debido a esa capacidad de adaptacioén con el
minimo de cambio lo que hasta ahora las ha mantenido como uno de los principales
sectores econdomicos y culturales.

En este sentido, para el audiovisual no es diferente el panorama, pues pese a los
diversos cambios que como industria ha tenido que enfrentar a lo largo de su desarrollo, ha
mantenido una serie de dinamicas, fases y eslabones en su cadena productiva que podemos
sefialar como constantes e identificables. Asi, frente al surgimiento de nuevos medios y
soportes, las transformaciones en los mercados, el surgimiento de nuevos competidores, la
segmentacion de audiencias, entre muchos otros cambios, el audiovisual ha conseguido
adaptarse de manera casi siempre favorable. Acorde a lo que Bustamante sefiala respecto a
los “escalones” en la cadena productiva, para el audiovisual suelen agruparse en tres fases:
la de preproduccion, la de produccion y la de postproduccion, y de esta manera se
encuentran referidas en diversos “manuales de produccion™.

Si bien esta division parece valida, se debe sefialar que casi siempre responde a un
nivel “practico” u “operativo” ya que es util para ayudar en la reparticion de tareas con la
intencion de optimizar el proceso de produccion audiovisual y, también, que la mayoria de
las veces corresponde unicamente a la fase de realizacion. Por eso, para este trabajo se opto
por otra division, muy similar, pero que tiene la intencion de incluir todos los “escalones”
del proceso de produccion audiovisual asi como a sus actores, con la intencion de
identificar los cambios generados a partir de la digitalizacion, la convergencia y la

colaboracion.
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Asi, se sugiere agrupar las diferentes fases o “escalones” del proceso de produccion
audiovisual en etapas de la siguiente manera: financiamiento y preproduccion; produccion,
realizacion y postproduccion; distribucion y exhibicion. A continuacion se presenta una
breve descripcion de cada una de las etapas, pero antes es importante sefalar que es poca la
informacion sistematizada o de caracter teorico que, al menos en esta investigacion, se ha

podido encontrar al respecto.

Financiamiento y preproduccion

Se trata de la primera fase en todo proceso de produccién audiovisual, consiste en disefiar,
estructurar y plasmar por escrito el proyecto a desarrollar, al mismo tiempo se deben
obtener los recursos humanos y materiales para llevarlo a cabo. Si bien puede variar segin
el soporte, formato y contenido, en esta fase se presentan de manera regular las siguientes

actividades:

e [Escritura de uno o varios guiones, casi siempre por un guionista en el caso del cine
y por uno o mas para el caso de la television y los videojuegos. Esta actividad se
puede considerar el inicio de todo proceso de produccion, pues es aqui donde se
plasma por primera vez lo que posteriormente se trasladaré al audiovisual. La tarea
casi siempre se lleva acabo de manera mas o menos hermética, sin que el publico
consumidor tenga contacto, conocimiento y mucho menos participacion en el
proceso de escritura.

e Presentacion del proyecto y busqueda de financiamiento para su produccion; una
vez que el guion estd terminado, se presenta a una casa productora, cadena de
television, o inversor privado para que aporte los recursos econdmicos y/o
materiales necesarios para su realizacion. El financiamiento del proyecto dependera,
entre muchas otras cosas, pero principalmente, de su potencial rentabilidad y de lo
redituable que a ojos del inversor pueda ser, esta rentabilidad casi siempre esta en
funcion del publico meta de los futuros canales de distribucion que, como se vio en
el primer apartado de este capitulo, casi siempre forman parte del mismo
conglomerado al que pertenece la casa productora; pero también depende de lo

atractivo que pueda ser para las marcas y productos a publicitarse, esto abre un
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segundo canal de financiamiento. Asi, tenemos que el financiamiento se presenta ya
sea por medio de la inversion publicitaria, o por medio de la inversion privada de un
particular o de una rama de las industrias culturales y mediaticas, siendo este tltimo
el escenario mas frecuente.

e Preproduccion; una vez conseguido el financiamiento, esta fase trata de la gestion y
obtencion de los recursos materiales y humanos que hagan falta para, cuando
menos, iniciar la realizacion. Son frecuentes las tareas como el scouting (busqueda y
seleccion de locaciones), casting (bisqueda y seleccion de actores y reparto) y la
gestion de todos los permisos necesarios vinculados a los rodajes y grabaciones, asi
como del uso, manipulacion y explotacion de lo concerniente a los derechos de
autor tanto de la obra original escrita para su produccion como de otros productos

que se tenga contemplado utilizar.

En todo momento, los creadores de un producto audiovisual deben asegurarse de
ofrecer un producto con dos caracteristicas fundamentales: que sea susceptible de ser

financiado al inicio y que asegure ser rentable al final de la cadena de produccion.

Produccion, realizacion y postproduccion

Como se menciond, esta es la fase a la suele que darsele mayor importancia pues supone
una participacion de muchos mas actores y al mismo tiempo es la que da forma al producto
audiovisual que se entregara al final del proceso; en esta etapa participan diversos actores,
tales como: empresas de servicios técnicos, productoras para tv, casas productoras de cine,
y desarrolladores de animacién y efectos especiales. Aunque del mismo modo que la
primera etapa, esta puede variar de producto a producto, o de produccion a produccion, se

identifican como constantes las siguientes actividades:

e Realizacion, captura de imagen fija y en movimiento; en particular esta fase varia
mucho de producto a producto, mientras que en el cine y la television se trata mayor
mente de rodajes o grabaciones, para los videojuegos muchas veces se trata de
captura de movimiento y animacion de secuencias; al mismo tiempo encontramos la

animacion, en sus diferentes variantes, al servicio de la construccion de
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audiovisuales. No obstante, en todos los casos esta fase se trata de articular el
discurso audiovisual que, basados en el guion, se ha propuesto la producciéon como
fin ultimo. Participan en esta fase lo que algunos autores como Antoni Roig (2010)
denominan el “nucleo creativo”, se trata de un grupo cerrado integrado las mas de
las veces por el director, el productor y sus equipos, los actores y en algunas
ocasiones, casi siempre pocas, el guionista o algin elemento del equipo de
preproduccion. En esta fase, como en la anterior, la audiencia o consumidor final no
tiene participacion y el desarrollo del trabajo por parte del “nucleo creativo” es
mantenido en secreto, a excepcion de las fugas de informacion, solo se suele dar a
conocer alguna imagen del rodaje y los adelantos promocionales, actividades que en
ningin momento suponen participacion de la audiencia.

Postproduccion y edicion; usualmente se suele identificar en la postproduccion el
tratamiento del audiovisual para su mejora, es decir, la adhesion de animaciones,
efectos especiales y sonidos, retoque de imégenes, disefios sonoro, entre otras
actividades que tiene como propoésito tanto “embellecer” el producto final, como
terminar de colocar los elementos necesarios para configurar el discurso buscado.
Sin embargo, la postproduccién también incluye el trabajo de edicion, es decir, la
preparacion del producto audiovisual para su salida al mercado, lo cual implica el
disefio de embalajes y la elaboracion de material adicional que sin ser propiamente
audiovisual acompafard al producto, materiales como posters promocionales, cajas
de DVD o BD, cuadernillos con contenido extra, disefio de paginas web, entre
muchos otros. Estas actividades son realizadas tanto por miembros del “nticleo
creativo”, como por empresas de servicios expresamente contratadas para esta fase,
dichas empresas poco tienen que ver con las decisiones “creativas” sobre el
contenido del material audiovisual, la mayoria de las veces se limitan a agregar o

producir lo solicitado.

38



Esta etapa suele ser la que toma mayor tiempo, en especial la fase de captura de
imagen; a menudo se le conoce simplemente como la fase de “produccion” o “realizacion”
pues es aqui donde se da forma al producto que se introducira finalmente en el mercado, es
decir donde se “materializa”, es también la etapa que representa mayor gasto del capital

previamente obtenido.

Distribucion y exhibicion

Se trata de la ultima fase del proceso y se puede extender en el tiempo tanto como la
segmentacion de la cadena de exhibicion lo permita. Si bien se mencion6 al inicio de este
capitulo que la vida util de un producto cultural en el mercado suele ser corta, es sabido que
en materia de audiovisual existen diversas estrategias que permiten extender esta vida util
muchas veces de manera exitosa. Una vez mads, las estrategias pueden variar de producto en
producto, pero a continuacion se presentan las que diversos autores como Bustamante

(2003) y Zallo (2011b) reconocen como las més constantes y exitosas:

e El audiovisual se ve obligado a transitar por diversas vias de exhibicion de manera
considerablemente rapida, pero al mismo tiempo en canales establecidos en lo que
se reconoce como ‘el transito entre ventanas de exhibicion”, asi una produccion
audiovisual para recuperar la inversion y obtener ganancias debera transitar, segiin
el producto del que se trate, por diversos soportes y medios de exhibicion. El caso
del cine, quizas sea el que mejor lo ilustre, pues es claramente identificable como
una produccidon pasa de su exhibicion en las salas de cine, a su exhibicién en
formatos caseros como el DVD y BD, a los servicios de video on demand, después
a la television de paga y, por ultimo, a la television abierta o generalista. Para las
producciones de television pasa algo similar, pasando en este caso a través de la
television de paga a los formatos caseros y el video on demand y, por ultimo, a la
television abierta o generalista. Sin embargo, los videojuegos y otros productos
audiovisuales, suelen presentar estrategias que difieren de manera significativa por

la naturaleza de su producto.
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e Para la distribucion del cine y television se crean catdlogos que se van pasando de
ventana en ventana, estos catalogos contienen tanto titulos exitosos, como otros de
menor calibre para trata asi de “obligar” a los exhibidores a comprarlos, pues se
venden en paquete. Los catdlogos de titulos en el audiovisual van siempre
acompanados de sus respectivos catalogos de derechos de uso y explotacion
comercial, y es aqui donde cobra importancia lo que se sefialo en apartados
anteriores, pues se trata la mayoria de la veces de una compra-venta y explotacion
de derechos vinculados a productos, donde muchas veces el producto en si mismo
no genera la riqueza de manera directa.

e Por tultimo, se encuentra la puesta al publico y la exhibicion en las diversas
ventanas. Esta fase representa una gran importancia en cuanto a la venta y
recuperacion de dinero en taquilla, por publicidad, por medio de rating, o por el
pago que realiza el usuario por la disposicion del catdlogo en los servicios de video
on demand, al respecto Bustamante nos recuerda que “el pago por el usuario es sin
duda la férmula mas potente de financiamiento para todas las redes y servicios de
television digital” (2003: 191), aunque se trata mds bien de un pago por la

disponibilidad del servicio y no tanto por un consumo efectivo de productos.

Esta ultima etapa representa para la produccion audiovisual el verdadero momento
donde se presentan las ganancias, ya sea a través de las ventas de los catdlogos de derechos
o por el pago que realiza la audiencia o consumidor final. Para el desarrollo de las tareas de
distribucion y exhibicion, la participacion del “nucleo creativo” disminuye y da paso a otras
ramas de las industrias culturales, de la mercadotecnia, la publicidad y sobre todo de
empresas distribuidoras que poco o nada tiene que ver con la elaboracion de los productos
que venden y compran. Y como en todas las fases la participacion de la audiencia o
consumidor se reduce al minimo, en este caso a la compra o pago por consumo del

producto audiovisual.
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Aunque breve y sin ser exhaustiva, estd descripcidn nos permite apreciar dos
elementos a resaltar en el modelo de produccion audiovisual “clasico” o hasta ahora
vigente. En primer lugar, que estd compuesto por una serie de tareas con un alto grado de
segmentacion y especificidad, en las que los actores involucrados tienen identificadas las
asignaciones y sus limites en cuanto a la participacion en la produccidn, caracteristica
presente en todas las industrias culturales, y que privilegia el desarrollo del audiovisual
como mercado e industria.

En segundo lugar, en el mismo sentido que las tareas y roles estan claramente
divididos durante el proceso de produccion, la audiencia o consumidor final, tiene asignado
su papel claramente identificable, un papel alejado de la produccion del contenido y al
margen de las dinamicas de la industria, pues como se puede apreciar en ninguna etapa o
fase se tiene contemplada su inclusion.

No obstante, este modelo estd cambiando, esta division de tareas, separacion entre
“escalones” y etapas, y definicion de roles se ha visto trastocado tanto por la digitalizacion
y la convergencia, de lo cual se ofrecen algunos ejemplos en los proximos parrafos, como
por el desarrollo de una cultura colaborativa, y en particular su incidencia en el terreno del

audiovisual, como se vera en el siguiente capitulo.

Sobre la digitalizacion, la convergenciay su relacion con el audiovisual

Contrario a lo que se podria pensar, con la digitalizacion y el surgimiento de un mayor
numero de soportes para comercializar productos y en otros casos producirlos “se
comprueba un alargamiento en la cadena de valor, con nuevas secuencias como la
fragmentacion y externalizacién del proceso productivo...y un ciclo financiero que en
ocasiones se hace mucho mas largo y complejo” (Bustamante, 2003: 339), al mismo
tiempo la digitalizacion tiende a aumentar el gasto que las familias realizan por consumo de
contenidos, esto derivado de la reduccion del tiempo de espera y la facilidad para tener

acceso a ellos (Alvarez Monzoncillo, 2003).
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En este sentido, nos dice Alvarez Monzoncillo, es importante considerar que
“internet es una herramienta fundamental en la medida que se convierte en un canal
comercial mas, aunque cuestione la existencia de los demés” (2003: 99), pues como sefiala
Bustamante (2003) al surgir nuevos y mas canales de distribucion las librerias y catalogos
de derechos ya acumulados por la produccion audiovisual analdgica cobran una nueva vida
util en el mercado digital.

Si bien para la industria audiovisual, como para todas las industrias culturales, es
primordial el alargamiento de la vida til de los derechos de exclusividad que ostenta sobre
determinados productos, por si solo esto ya no garantiza una retribucion econdmica
rentable, pues en el terreno digital hace falta contar con usuarios dispuesto a consumir y
pagar por lo que se ofrece, dichos usuarios se encuentran en la posibilidad de elegir lo que
consumen Yy, en este sentido, no se garantiza que le sean fiel a una industria en especifico
por la exclusividad de su producto, y por lo regular tienden a exigir algiin beneficio extra.

Al mismo tiempo, tanto la digitalizacion como la convergencia, al disminuir la
barreras de entrada y los costos de produccion, abren la posibilidad para la proliferacion de
pequefias y medianas industrias dedicadas a la produccién audiovisual; sin embargo, aun
con estas posibilidades no se puede dejar de reconocer la posicion de ventaja de las
industrias ya establecidas en el terreno analdgico por el atractivo de su marca, el
conocimiento de los gustos del publico, sus catdlogos de contenidos, recursos (humanos y
financieros) y su comprobada experiencia (Bustamante, 2003).  Para las industrias ya
establecidas en el terreno analdgico, a las que en el primer apartado se refirid6 como los
grandes conglomerados mediaticos, la convergencia implica un crecimiento tanto vertical
como horizontal, y una combinacion a veces oblicua (Bustamante, 2003: 28) y poco
sospechada entre diversos sectores econdmicos sin relacion previa, tal como se puede
apreciar en las fusiones entre empresas de comunicacion y aquellas dedicadas a la
informadtica, o entre empresas de servicios de telefonica con las de servicios de television

por cable o video on demand, por citar algunos de los casos mas claros y frecuentes.
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En cuanto a la distribucion y exhibicion se debe sefialar que el video on demand esta
ganando cada vez mas adeptos, pues tiene la ventaja de reducir los tiempos de
comercializacién y maximizar las ganancias; sin embargo, esto afecta y modifica la
tradicional cadena de valor al eliminar algunos actores y mercados intermediarios como los
del video en DVD, o el algunos casos, como el de las producciones originales de Netfix,
Amazon o Hulu, dejando fuera de la participaciéon a las cadenas televisivas y en
consecuencia a las pautas publicitarias.

Ante este escenario es imposible no pensar en las trasformaciones del modelo
“clasico” de produccion acarreadas por las modificaciones en la industria, tal y como lo
sefala Bustamante al decirnos que la presencia de la convergencia, la digitalizacion y sus
practicas derivadas “anuncia el nacimiento de légicas especificas, distintas a las clasicas,
que coexistiran con ellas y cuyo caracter vendra determinado por la practica” (2003: 341),
esto en un escenario global donde la generacion de contenido es uno de los grandes motores
de la economia.

Hasta ahora se ha hecho una breve presentacion de la situacion de las industrias
culturales en el escenario de globalizacion, convergencia y digitalizacidon, ahora toca el
turno de exponer otro de los conceptos clave para este trabajo, el de cultura colaborativa,
pues de ella deriva lo que en este trabajo se considera un modelo alterno de produccioén
audiovisual, a saber, un modelo colaborativo.

Por eso, se dedicara el siguiente capitulo a exponer y explorar el concepto de cultura
colaborativa y sus implicaciones para las industrias culturales en general y la audiovisual en
particular, con la intencion de sentar la bases para lo que mas adelante se presentara como

un acercamiento al modelo colaborativo de produccion audiovisual.
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Capitulo 2. Cultura colaborativa e industrias culturales

El segundo capitulo de esta investigacion corresponde a un trabajo de reflexion sobre el
concepto de cultura colaborativa, su relacion con las industrias culturales y, al igual que en
el capitulo anterior, se dedica un apartado para tratar con particular atencion la industria
audiovisual.

La primera parte de este capitulo gira en torno a la cultura colaborativa, de la cual se
presenta una caracterizacion y se ofrece una primera conceptualizacion a partir de fuentes
documentales relacionadas, principalmente, con trabajos en torno al estudio del desarrollo
de la cultura digital. Si bien, por separado estas fuentes parecen no tener relacion tan
estrecha, en las proximas paginas se presenta un trabajo de articulacion entre ellas con el
propoésito de resaltar las dindmicas de colaboracidon presentes en la produccion cultural
contemporanea.

Una vez trabajado el concepto de cultura colaborativa, la segunda parte trata de su
presencia en las dinamicas productivas de las industrias culturales, partiendo del supuesto
de que a mayor colaboracion menor sera el distanciamiento entre los roles ya establecidos
de productor y consumidor. Se analiza como la colaboracion de las comunidades que se
forman en torno a los diversos productos culturales y medidticos, aporta elementos para su
produccion de manera activa y cada vez con mayor frecuencia.

Por ultimo, se reflexiona como €sta colaboracion trastoca el modelo de produccion
audiovisual y la manera en que las trasformaciones que trae consigo, en suma con lo que se
expuso al final del capitulo anterior sobre la digitalizacion y la convergencia presentes en la
industria audiovisual, modifican no solo el modelo productivo y de negocio, sino también
la naturaleza del producto audiovisual; hecho que se vera con mayor detalle en el tercer

capitulo al momento de exponer nuestro estudio de caso.
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2.1 Para definir la cultura colaborativa

Se consideran béasicamente cinco puntos como los antecedentes que dan lugar y a nuestro
entender configuran la cultura colaborativa en su relacion con las industrias culturales; de
antemano se debe sefialar que la cultura colaborativa, como se expondra y como se entiende
para este trabajo, no es propiamente un desarrollo nuevo ni producto de estos cinco puntos
unicamente, si bien se enfatizan elementos que tienen relacion con la cultura digital y el
networking mayoritariamente, no por ello se descarta que la cultura colaborativa sea previa
a la era digital e incluso a la analdgica. Sin embargo, se debe considerar que es a partir de
estos elementos que se puede entender su actual emergencia y su rol en la reconfiguracion
de las dindmicas de produccion y consumo tanto cultural como medidtico. Dichos

antecedentes los encontramos en:
1) Lawebylaweb2.0
2) El software libre
3) La cultura libre y las licencias creative commons
4) Lainteligencia colectiva y la inteligencia conectiva
5) La creacion colectiva

Como se verd al momento de explicar cada uno de ellos, no son los Unicos
elementos de los cuales es heredera la cultura colaborativa, figuran también aspectos como
la cibercultura (Levy, 2007) y las nociones sobre comunidades virtuales (Rheingold, 1996),
entre otros; sin embargo, los puntos que se expondran constituyen una base lo
suficientemente solida para iniciar el debate.

El propdsito de exponer estos cinco ejes es doble; en primer lugar, se trata de dejar
en claro que la cultura colaborativa no se explica sola ni es un fendmeno aislado con
logicas de organizacion Unicas, es decir, es un intento por contextualizarla, y, al mismo
tiempo, se trata de identificar cual o cuales aspectos de cada uno de estos puntos son
retomados en aquello que denominamos cultura colaborativa. Al final de este apartado se

sugiere una definicion o cuando menos un intento de caracterizacion.
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2.1.1 Laweb y la web 2.0

Se estima que desde hace diez afios asistimos al desarrollo de la web 2.0, esto supone un
segundo paso en el desarrollo de la web que Tim Berners-Lee presentara a inicios de la
década de los noventa. De acuerdo con Cristobal Cobo y Hugo Pardo (2007), “el término
web 2.0 nacié a mediados de 2004 y crecio hasta ser portada de los principales semanarios
mundiales en las navidades de 2006”.

En términos generales se suele decir que si la web de los 90 se caracterizaba por
ofrecer de manera organizada y con interfaces amigables y accesibles una gran cantidad de
informacion que el usuario podia consultar, tomar o compartir, la web 2.0 sugiere que,
ademas de esto, ahora el usuario promedio también tiene la posibilidad de generar
informacién en forma de contenidos'® y distribuirla a través de internet. Sin embargo,
también hay quienes apuntan que se trata de un desarrollo natural de “la primera web” y el
hecho de querer renombrarla con adjetivos como el “2.0” s6lo sugieren una logica de
mercado que empata con asuntos como la obsolescencia programada y el consumismo
(Piscitelli, prologo a Cobo y Pardo, 2007).

La discusion que se suscita entre estas dos posturas, ademas de interesante, parece
legitima; sin embargo, no es nuestro propdsito ahondar en ella. Lo que nos lleva a
detenernos a pensar en el desarrollo de la web (ya sea que la entendamos como web o web
2.0) es un principio que pareciera permanecer velado detras de su nombre, aquello que
motivo su desarrollo y que, seglin el propio Berners-Lee, sigue sin ser explotado en toda su
extension, hablamos de la intercreatividad (Cobo y Pardo, 2007).

De manera sencilla podemos decir que “la intercreatividad es el proceso de hacer
cosas o resolver problemas juntos” (Cobo y Pardo, 2007), pero ;/qué tiene que ver esto con
la web? Pensemos que si internet es el resultado del desarrollo de las redes informaticas y
en general de las Tecnologias de Informacién y Comunicacion (TIC)," estamos hablando
de un desarrollo tecnoldgico, y debemos decir entonces que no fue sino hasta el

surgimiento de la web que esto se traduciria en un asunto de relevancia social.

' En sentido estricto, cualquier usuario genera y aporta informacion a la web y a internet con el hecho de
acceder y navegar; sin embargo, se suele hacer esta distincion pensando mucho mas en la generacion de
contenidos; podriamos pensar en una diferencia entre generar informacion del tipo informatico-computacional
y entre generar informacion de caracter simbdlico-social.
" Por TIC nos referimos a los satélites, la fibra 6ptica y la computadora, entre otras.
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No cabe duda que el propio internet representa cambios importantes pues, aun sin la
web, las transformaciones en los mercados financieros, en las telecomunicaciones a escala
global, y el intercambio acelerado de flujos de informacion se habrian hecho presentes. Sin
embargo, sin la web, internet probablemente no habria logrado constituirse como un
espacio de convivencia y de interaccidon cotidianas, y no hablariamos de Social Media e
intercambio simbolico, por ejemplo.

Entonces, si internet aporta las bases técnicas y “materiales”, es la web la que suma
los espacios de interaccion a gran escala, en tanto que “la estructura reticular que soporta la
web se potencia en la medida que més personas la utilizan. Esta arquitectura se construye
alrededor de las personas y no de las tecnologias™ (Cobo y Pardo, 2007).

Asi, el aumento en las relaciones y vinculos, que técnicamente posibilita internet, se
vuelve mucho més probables gracias a la web, y entonces vemos que “este concepto (el de
intercreatividad) no sélo refuerza la capacidad de transferir datos, sino que va mucho mas
alla, asignando un valor estratégico al proceso social de intercambio y a la construccion
colectiva del saber. Fue este mismo fundamento el que impuls6 a Berners-Lee a crear la
WWW?” (Cobo y Pardo, 2007: 45).

Vemos que algunas de las caracteristicas que se adjudican a la web 2.0 como la
“escritura colaborativa” (espacios como Wikipedia, son un buen ejemplo de esto) o la
organizacion horizontal de los usuarios (propia de las redes, aunque en cada red se
manifiesta en mayor o menor grado) no son sino manifestaciones del principio de
intercreatividad que Berners-Lee tenia en mente al crear la web.

Otros principios que vinculan a la web con la intercreatividad son, por ejemplo,
pensar en el uso y participacion como piezas fundamentales, pues “la inspiracion (de la
web) radica en una idea clave: el producto mejora con el uso y con el crecimiento de una
comunidad que no cesa de subir contenidos” (Cobo y Pardo, 2007: 28).

En este sentido, Tim O’Rilley, a quien se reconoce como el creador del término web
2.0, sefiala que “la web 2.0 es una actitud y no precisamente una tecnologia” (Cobo y
Pardo, 2007: 49). Esa actitud, se intuye como una base colaborativa y de participacion, y al
mismo tiempo de motivacidn por aportar “algo” y por ser parte de la creacién y

construccion de determinado espacio o producto.

47



Se entiende que la idea de la intercreatividad no nace ni se agota con la web (o la
web 2.0), pues como sefiala Hugo Pardo, se trata de una practica que “propicia los
mecanismos necesarios para que toda la comunidad pueda aportar su conocimiento al
producto desarrollado, en forma horizontal y organizada (Cobo y Pardo, 2007: 45)” y en
ese sentido es una condicion inherentemente social y que no se deriva de un factor tnico.

No obstante, se decidio pensar en la intercreatividad a la luz de la web pues de este
modo brinda un punto de partida valioso para pensar en el futuro que podria tener la cultura
colaborativa, si pensamos que “el concepto de intercreatividad se aproxima desde una
perspectiva tecno-social al potencial colaborativo que estd tras el uso de las tecnologias en
red, ya que lo que se construye es un ciberespacio para compartir el conocimiento entre

personas, a través de networks de cooperacion reciproca” (Cobo y Pardo, 2007: 49).

2.1.2 El software libre

Usualmente se reconoce a Richard Stallman, fundador de la Free Software Fundation
(FSF),'* como el padre del software libre. Su trabajo como desarrollador de software libre
se remonta a la primera mitad de la década de los 80, entre 1984 y 1985, con el proyecto
GNU." Su trabajo es, en realidad y como él mismo lo declara, el de un programador; lejos
esta de ser un tedrico y ensayista, o un critico de lo social.

Antes del proyecto GNU, de la FSF y de que las computadoras y el internet se
volvieran de uso civil generalizado, Stallman dedicaba gran parte de su trabajo a investigar
y desarrollar sofiware para el Massachusetts Institute of Technology (MIT); como él mismo
lo relata en sus ensayos Software Libre para una Sociedad Libre, se trataba de un ambiente
académico y de constante descubrimiento, lo comun era compartir y permitir que los demas
trabajaran con los avances que cada desarrollador aportaba, como en todo trabajo
universitario el unico requisito era reconocer el aporte de cada uno de los involucrados y
siempre hacer publicos los resultados (Stallman, 2004).

El software que se producia en el MIT era de libre acceso, no es que todos lo usaran,
pero potencialmente cualquiera lo podia usar si lo requeria y hacer con €l lo que quisiera. El

problema, relata Stallman, empezd justo con esta libertad tan amplia, pero también tan

"2 Para mas informacion ver: www.fsf.org (consultado el 23 de febrero de 2014)
'3 Para mas informacion ver: www.gnu.org (consultado el 23 de febrero de 2014)
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ambigua, pues cuando se volvid evidente la rentabilidad del mercado de la informatica,
muchos de los desarrollos del MIT, entre ellos los de Stallman, fueron retomados por
empresas desarrolladoras de software y, tras algunas modificaciones, fueron patentados y
vendidos bajo los esquemas de la legislacion del copyright estadounidense.

Para Stallman esto fue un golpe duro, alguien estaba lucrando con su trabajo y no
solo no le daba reconocimiento alguno, sino peor aln, patentaba los trabajos volviendo
imposible que alguien mas los usara sin incurrir en un delito, limitando la practica de
compartir de la cual habian surgido originalmente, y dado que cualquier tipo de software es
en sentido estricto s6lo una herramienta, Stallman reconoce que deben permitir ante todo el
desarrollo de las capacidades de los usuarios y nunca de limitarlas de modo que “los
usuarios de ordenadores deberian ser libres para modificar los programas y ajustarlos a sus
necesidades, libres para compartirlos, porque la cooperacion con los demds constituye la
base de la sociedad” (2004: 22).

Tras esto, Stallman decidi6 que era necesario disefiar no sélo aplicaciones o
programas para ciertas tareas, sino que se requeria un sistema operativo completo. Asi
naci6 el proyecto GNU, centrado en el desarrollo de un sistema operativo de caracter libre;
sin embargo, no queria cometer el mismo error, tenian que asegurarse de que el resultado

del proyecto permaneciera como software libre.
Pero, ;qué es el sofiware libre? Stallman nos responde:

A veces se malinterpreta el término de ‘software libre’ para empezar, no tiene ninguna
relacion con el precio. Lo que nos interesa es la libertad. He aqui la definicion de
software libre. Un programa es software libre siempre que, como usuario particular,
tengas: la libertad de ejecutar el programa sea cual sea el proposito. La libertad de
modificar el programa para ajustarlo a tus necesidades. (Para que se trate de una
libertad efectiva en la practica, deberas tener acceso al codigo fuente, dado que sin él la
tarea de incorporar cambios en un programa es extremadamente dificil.) La libertad de
redistribuir copias, ya sea de forma gratuita, ya sea a cambio del pago de un precio. La
libertad de distribuir versiones modificadas del programa, de tal forma que la
comunidad pueda aprovechar las mejoras introducidas. Dado que nos referimos a la
libertad y no al precio, no existe contradiccion alguna entre la venta de copias y el

software libre (2004: 24).
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Volvamos sobre la definiciéon de Stallman y pongamos particular atencion en dos
cosas: 1) la libertad de modificar y distribuir el programa, y 2) la no contradiccién entre
software libre y su venta/comercializacion. Los resultados de estos dos puntos son lo que
nos interesa para nuestro trabajo sobre cultura colaborativa.

Sobre el primer punto, nos dice que sera necesario que siempre se brinde el codigo
fuente, es decir, que el software libre debe ser necesariamente de codigo abierto (open
source), pues es el codigo de programacion el lenguaje que brinda las posibilidades de
transformar el software; sin embargo, el acceso al codigo so6lo garantiza una libertad de
caracter “técnico/practico”, indispensable, pero no suficiente.'*

Una vez que se tuviera el software libre seguiria siendo necesario un mecanismo
que evitara lo que sucedi6 con los desarrollos del MIT y su introduccion al mercado, y que
le garantizara al usuario final la libertad en términos juridicos de poder transformar el
programa, y para lograr esto Stallman y sus colaboradores recurrieron al sistema del
copyleft.

El copyleft “utiliza la ley de copyright, pero dandole la vuelta para servir a un
propdsito opuesto al habitual: en lugar de privatizar el software, ayuda a preservarlo como
software libre” (Stallman, 2004), es decir, que en todo software libre ademas del codigo
abierto, debe incluirse una clausula legal que indique que todo trabajo derivado
permanecera con las mismas libertades, y que, de hecho, el no respetar esta clausula tiene
repercusiones de cardcter legal. El resultado de esto son las licencias GPL-GNU (Licencia
Publica General de GNU, por sus siglas en inglés)," clausulas que, basadas en el copyleft,
garantizan de manera formal la libertad del software libre. Debemos decir que las licencias
GNU vy su légica de copyleft son la base para el desarrollo de las licencias creative

commons que veremos mas adelante.

'* Existe una confusién entre estos dos términos, y aunque no profundizaremos en ello debemos dejar claro
que todo software libre es necesariamente software open source, pero que no todo software open source es
necesariamente sofiware libre. Para mas detalles se puede consultar Stallman (2004) “Por qué ‘software libre’
es mejor que ‘open source’ en Software libre para una sociedad libre.

5 Dado que son licencias que solo son aplicables al desarrollo de software, no profundizaremos en su
explicacion, pero sugerimos el siguiente /ink para obtener mas informacion sobre su naturaleza y aplicaciones:
www.gnu.org/licenses/licenses.es.html (consultado el 23 de febrero de 2014).
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En el segundo punto, sobre la comercializacion de software libre, Stallman sefala
un punto incluso obvio: no se puede desarrollar software sin recursos. Es esta la razon de
ser de FSF, recabar fondos para el desarrollo del software libre. El hecho de que algo sea
“libre”, es decir que procure la libertad del otro, no quiere decir que no requiera
financiamiento o que esté en contra de las recompensas para los desarrolladores.

Y aunque el software libre se trata de un movimiento, de una manera de entender
el mundo y la libertad, mas que de “una manera de hacer las cosas” y es ante todo una
cuestion de principios y de ética, no tanto asi de rentabilidad y competencia (Stallman,
2004), no se trata de estar peleados con el mercado o de alejarse de la industria. Si bien esta
en contra del axioma “el autor [programador] es mas importante que tu [usuario]”, no se
trata de dejar al autor sin una manera de ganarse la vida.

En este sentido, no s6lo compartimos la siguiente afirmacion de Stallman sobre los
desarrolladores de software, incluso creemos que debe ser extendida a cualquier campo: “si
hay algo que merezca una recompensa es la contribucion social. La creatividad puede
considerarse una contribucion social, pero so6lo si la sociedad es libre de aprovechar sus
resultados. Si los programadores merecen ser recompensados por la creacion de programas
innovadores, bajo esta misma ldgica deben ser castigados si restringen el uso de estos
programas” (2004: 53).

Asi, podemos recuperar del movimiento del sofiware libre por lo menos dos

reflexiones importantes para la cultura colaborativa:

e No solo se deben crear obras y dejarlas en el dominio publico, sino que es necesario
protegerlas para que garanticen la libertad que les dio origen; cada obra debera
contribuir a ampliar y garantizar el marco de libertades de creacion de las que son
resultado.

e Lo colaborativo no tiene por qué estar peleado con la rentabilidad o el negocio. De
hecho se trata de que todos los involucrados en la cadena de valor ganen algo. Sin
bien partimos de la postura de que es perjudicial abusar del consumidor/usuario
final en beneficio del autor/programador, tampoco se trata de “explotar” al
autor/programador sin que vea ganancia de su trabajo. De este modo, se debe buscar

un equilibrio entre el “bien comln” y los intereses del autor, cuestionamiento que en
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el terreno de la industrias culturales, y en particular del audiovisual, se ha visto
reflejado, como se sefald, en lo referente a los conflictos entre la proteccion al
derecho de explotacion comercial de una obra y el libre acceso a la produccion

cultural y su consumo.

2.1.3 Cultura libre y creative commons
Muchas veces, y cada vez con mas frecuencia, nos encontramos con este término. La idea

de que la cultura debe ser libre parece acompafiar muchas de las posturas que se relacionan
con el desarrollo de internet. De la misma manera que se cree que todo contenido vertido en
la red debe sufrir un proceso de “liberacion” donde deja de pertenecerle al sujeto que lo
cred y pasa a ser una suerte de bien publico, en el sentido de que puede ser utilizado por
cualquiera sin restricciones privativas, pareciera que los bienes culturales también deberian
de dejar tener duefios o de ser sujetos de propiedad alguna. Nada mas alejado y menos
deseable.

En este trabajo se plantea la idea de una cultura libre en los términos que Lawrence
Lessig (2005) sugiere en su libro Por una cultura libre. Como los grandes grupos de
comunicacion utilizan la tecnologia y la ley para clausurar la cultura y controlar la
creatividad. La obra de Lessig se mueve tanto en el plano politico y econdmico como en el
legislativo, y parte de un contexto bastante puntual: el desarrollo de las legislaciones sobre
copyright en Estados Unidos.

Como ¢l mismo lo sugiere, el estudio de caso y los apuntes a la legislacion que
plantea son pensadas especificamente para el caso estadounidense; sin embargo,
consideramos pertinente retomarlo no sélo porque, como se vio en el primer capitulo, la
legislacion internacional y local sobre copyright tiene muchas de sus bases en este modelo,
sino también por las ideas de democracia y equilibro que lo sustentan.

Para Lessig,

Una cultura libre no es una cultura sin propiedad, del mismo modo que el libre
mercado no es un mercado en el que todo es libre y gratuito. Lo opuesto a una cultura
libre es una ‘cultura del permiso’, una cultura en la cual los creadores logran crear

solamente con el permiso de los poderosos o de los creadores del pasado (2005: 18).
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Estas culturas del permiso vienen de la mano de legislaciones cada vez mas
restrictivas, y si bien sabemos que dichas legislaciones no se imponen a todo el &mbito de
la cultura, sino so6lo a lo que corresponde a las industrias culturales, es precisamente este
sector uno de los mas importantes, pues como se expuso en el primer capitulo de este
trabajo, es este sector de la cultura el que agrupa un gran nimero de referentes simbolicos
de caracter global creando asi una suerte de ‘“cultura pop”, y al mismo tiempo su
produccion supone un beneficio econémico para alguien en particular.

Lo que se pretende al hablar de cultura libre es recordar el caracter referencial de la
produccion cultural, es volver a pensar en los bienes simbolicos como producto de una
suma de experiencias humanas, reconocer que no se puede construir de la nada y por tanto
el uso de dichos productos debe ser libre. Libre, pero nunca anarquico, es decir, existen
ciertos lineamientos a seguir.

Si bien, Lessig hace manifiesta su inconformidad con la manera en la que se
recompensa (o se dice recompensar) al autor de alguna obra en especifico, no deja de
reconocer que el autor debe ser legitimamente reconocido e incluso remunerado, pues de su
trabajo se desprende tal o cual produccion.

Como ¢l mismo lo plantea, no se trata de estar en contra del derecho de autor ni del
copyright, sino de su tergiversacion. Como se apuntd en el primer capitulo, el derecho de
autor ha pasado a beneficiar, en los hechos, a los editores y distribuidores; los supuestos de
la cultura libre se enfocan, por tanto, en devolverle ese legitimo derecho al autor.

Al respecto Lessig sefiala que:

La pregunta que deberia estar en el centro de esta guerra [es]: no si la propiedad
creativa deberia estar protegida, sino como. No si deberiamos hacer cumplir los
derechos que la ley concede a los duefios de la propiedad creativa, sino cual deberia ser
la composicion especifica de esos derechos. No si habria que pagar a los artistas, sino
si las instituciones disefiadas para asegurar que se pague a los artistas deberian también

controlar la forma en la que se desarrolla la cultura (2005: s/p).
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Al mismo tiempo, busca propiciar el desarrollo de un “ambiente cultural” propicio
para la competencia, pues siguiendo con la analogia entre el sistema econdémico y el de los
bienes culturales, Lessig (2005) afirma que “como hace cualquier mercado libre, este
mercado de cultura libre creceria de la manera que escogieran consumidores y
productores”.

Decimos también que el planteamiento de la cultura libre es una apuesta politica en
la medida en que promueve la democracia, al menos en el plano del derecho, para el
acceso, consumo y produccion de bienes culturales. Se trata de un planteamiento que
recoge tesis sobre el desarrollo y el progreso basados en el conocimiento, el derecho a la
informacion y la libertad de expresion, pues reconoce que “no hay forma de hablar de ‘la
sociedad de la informacion’ a menos que uno hable también del grado de informacién y
cultura que seria libre” (Lessig, 2005).

Podriamos agrupar en dos los objetivos de los planteamientos sobre cultura libre: 1)
devolverle al autor el derecho sobre su obra y 2) crear un ambiente que facilite y motive a
nuevos actores para producir bienes culturales, la creacion de una suerte de “dominio libre
de la cultura” (Lessig, 2005).

Para lograr estos dos objetivos es que en 2001 se cred creative commons,'® una
iniciativa que busca dar alternativas para proteger el derecho de autor sin tener que recurrir

forzosamente a las legislaciones sobre copyright vigentes. En palabras del propio Lessig:

Creative Commons es una corporacion sin animo de lucro establecida en
Massachusetts, pero que tiene su sede en la universidad de Stanford. Su meta es
construir una capa de copyright razonable por encima de los extremos que reinan hoy

en dia.

Esta iniciativa lleva a cabo diversas tareas de difusion, asesoramiento, gestion y desarrollo
cientifico vinculado con la proteccion y equilibrio en temas de propiedad intelectual y
derecho de autor, pero quiza su aportacion mas importante sea el desarrollo de las licencias

creative commons.

' Para mas informacion ver: www.creativecommons.org (consultado el 23 de febrero de 2014).
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Existen a la fecha seis tipos de licencias, cada una con diferentes atributos,
restricciones y permisos, pero todas comparten la idea de devolver al autor el derecho de
decidir sobre lo que quiere o no quiere que se haga con su obra, y al mismo tiempo le

permite mantener el reconocimiento de su autoria. Estas licencias son:'’

1. Atribucion (CC BY)

Atribucion-Compartirlgual (CC BY-SA)
Atribucion-SinDerivados (CC BY-ND)
Atribucion-NoComercial (CC BY-NC)
Atribucion-NoComercial-Compartirlgual (CC BY-NC-SA)
Atribucion-NoComercial-SinDerivados (CC BY-NC-ND)

A O i

Como Lessig (2005) afirma, “si un sistema diferente lograra los mismos objetivos
legitimos que logré el sistema de copyright existente, pero hiciera a los consumidores y
creadores mucho maés libres, entonces tendriamos una muy buena razon para perseguir esa
alternativa”, y es con estas licencias que se brinda a los “creadores la determinacién de los
grados de libertad que otros tienen a la hora de tomar y construir sobre sus obras”.

Este aparato de caracter normativo y legal junto con los supuestos sobre el
desarrollo de un ambiente cultural libre y, en esencia, los principios politicos sobre
democracia y libertad que encierra el planteamiento de la cultura libre, son los que creemos

deben retomarse por la cultura colaborativa.

2.1.4 Inteligencia colectiva e inteligencia conectiva

Inteligencia colectiva

La idea central detras de este concepto es un supuesto bastante sencillo y que incluso podria
parecer de sabiduria popular: todos sabemos algo e ignoramos mucho. Para Pierre Levy la
idea de dividir el conocimiento en legitimo e ilegitimo, o 1til e inutil, supone un error grave
en el desarrollo de toda sociedad, pues la “inteligencia colectiva se opone a la idea de que el
conocimiento legitimo viene desde "arriba", de la universidad, de la escuela, de los

expertos” (Levy, 2004).

'7 Para informacién detallada de cada tipo de licencia ver: www.creativecommons.org/licenses (consultado el
23 de febrero de 2014).
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Si partimos de la idea de que so6lo algunos son capaces de hallar soluciones a los
problemas que aquejan a todos, o que pocos son quienes tiene la oportunidad de presentar
alternativas, estaremos desperdiciando el potencial humano que nos ha llevado, de cierto
modo, al punto de desarrollo en el que estamos ahora.

La imagen que propone Levy es la de una sola inteligencia (la humana) dividida y
depositada en todos y cada uno de nosotros de forma que se encuentra distribuida y no
concentrada como se nos ha hecho creer “de manera que no sea mas privativo de drganos
sociales separados, sino que se integre, por el contrario, de manera natural, a todas las
actividades humanas y regrese a las manos de todos” (Levy, 2004). No son aquellos que
poseen estudios de caracter universitario, por ejemplo, los que tiene las respuestas, ni son
los mas “preparados” los que han de acertar siempre.

Una vez aceptado que el conocimiento no es propio de unos cuantos de nosotros
(mucho menos de uno solo), el camino de la inteligencia colectiva nace en el
reconocimiento del otro, en este sentido, es el vinculo social y “la suma relacional de
actores sociales” lo que sirve como su base, y es “la construccion social, como articulacién
de pequetias partes de lo humano” (Levy, 2004) su objetivo final.

Pese a lo que sugiere el adjetivo “colectiva” este tipo de inteligencia, en términos de
Levy, se sustenta mucho mas en caracteristicas cualitativas y no asi en las cuantitativas. Si
bien se trata de sumar (acciones, propuestas, ideas, conocimiento, experiencia, etc.), el
énfasis debe estar siempre en la participacion y sobre todo en la interaccion, al mismo
tiempo se promueve el reconocimiento horizontal y el contacto entre todos los ciudadanos.
“La inteligencia debe ser comprendida aqui en su sentido etimologico, es decir trabajar en
conjunto (inter legere), como punto de unidon no solo de ideas sino también de personas,

‘construyendo la sociedad’ (Levy 2004).
Pero entonces, ;qué es la inteligencia colectiva?

Es una inteligencia repartida en todas partes, valorizada constantemente, coordinada en
tiempo real, que conduce a una movilizacion efectiva de las competencias. Agregamos
a nuestra definicion esta idea indispensable: el fundamento y el objetivo de la
inteligencia colectiva es el reconocimiento y el enriquecimiento mutuo de las personas,

y no el culto de comunidades fetichizadas o hipostasiadas (Levy, 2004).
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Al mismo tiempo, Levy advierte que el hecho de “sumar inteligencias a la
colectividad” no debe entenderse como un acto en detrimento del desarrollo individual ni
como un “sacrificio” del sujeto por el colectivo, al contrario, debe entenderse como un
enriquecimiento mutuo, una aportacion al otro y del otro en mi, pues “lo intelectual
colectivo pone en juego continuamente el contrato social, mantiene el grupo en su estado
naciente” (Levy, 2004). Se entiende asi como un acto de cooperacion voluntaria donde se

aporta lo que se sabe y se va en busca de lo que los demas ofrecen.
De este modo, identificamos tres principios de la inteligencia colectiva:

e No desperdiciar ninguna cualidad de los sujetos.
e Atender al sujeto, y a todos los sujetos, como portadores de un conocimiento tinico
derivado de conocimientos formales en suma con la experiencia de vida.

e Sacar provecho de cada acto humano.

Son estos mismos principios, en esencia, los que se sugiere retomar al momento de
pensar en la cultura colaborativa. Si de la propuesta de Levy somos capaces de recuperar la
idea del reconocimiento del otro como portador de conocimiento Unico y valioso, y la
cooperacion asi como el enriquecimiento mutuos, entonces pensar en una labor
colaborativa significaria hacer a un lado la division entre los productos y los consumidores,
volviendo participe a todo aquel que tenga algo que aportar y que desee hacerlo.

Las reflexiones de Levy no son nuevas; sin embargo, se actualizan a la luz de las
dindmicas en red potenciadas en muchos sentidos por las tecnologias digitales. El propio
autor sefiala que la inteligencia colectiva no es tanto una dindmica o una manera de hacer
las cosas sino en mayor medida un producto de la interaccion humana, un producto que, de
acuerdo con ¢l, deberiamos revalorizar pues incide en diversos ambitos, desde la
organizacion social, la produccion de la riqueza, el establecimiento de modelos econémicos
basados en la produccion y explotaciéon de conocimiento, hasta los sistemas de gestion

politica, entre muchos otros.
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Si la inteligencia colectiva es el producto, ;cual es la dinamica? A continuacion se
expondra brevemente otro concepto, el de inteligencias conectivas, que aunque pareciera

oponerse, consideramos que complementa lo propuesto por Levy.

Inteligencia conectiva

A finales de la década de los noventa, Derrick de Kerckhove (1999a) introdujo este término
para hacer referencia a la creciente organizacion de la sociedad en red que se suscitd a
partir de las redes telematicas y las tecnologias digitales. Las redes no son privativas de los
entornos digitales; sin embargo, se suele reconocer a internet como la metafora més clara o
el “medio” que vuelve mas evidente este tipo de organizacion.

La red es para algunos la organizacion social por excelencia (Rainie y Wellman,
2012) o, por lo menos, el ideal al que se deberia aspirar. En este sentido, y aun cuando de
Kerckhove utiliza el término red s6lo para nombrar a las redes teleméticas, ya sea internet
o intranet, y no para hacer referencia a un determinado tipo de organizacién social, pues de
hecho reconoce a la “red” como un medio, de Kerckhove sugiere la conectividad como
caracteristica fundamental en la articulacion social.

En su obra Inteligencias en conexion. Hacia una sociedad de la web (1999a), de
Kerckhove pide a sus lectores que se olviden de la inteligencia colectiva tanto en los
términos de Pierre Levy, como en los que incluso ¢l habia planteado en La piel de la
cultura (1999b), para decirnos que lo fundamental no es sdlo el reconocimiento del otro y
su valoracion (punto de partida imprescindible) sino el grado de articulacion que estos
“otros” pueden llegar a tener entre si.

Asi, nos dice que la conectividad es en realidad una caracteristica fundamental de lo

social que, sin embargo, no ha sido lo suficientemente explorada o reconocida

La conectividad es un estado humano casi igual que lo es la colectividad o la
individualidad. Es esa condicion de fugacidad comprendida por un minimo de dos
personas en contacto entre si, por ejemplo, conversando o colaborando. La Red, el
medio conectado por excelencia, es la tecnologia que hace explicita y tangible esta

condicidn natural de la interaccion humana (de Kerckhove, 1999% 25).
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Y si Levy (2004) nos decia que la inteligencia es un “bien distribuido”, de
Kerckhove propone que “la inteligencia no es un proceso jerdrquico sSino un proceso
conectado” (1999a: 202), es decir, la inteligencia no es algo dado y que cada uno de
nosotros tiene para usar o compartir, sino que se trata de algo que nadie sustenta y que
todos debemos de estar construyendo constantemente. Estos planteamientos llevan a de
Kerckhove a advertir el surgimiento de lo que él denomina webness (o inteligencia de la
web), pues a su entender esta inteligencia conectada “es una nueva condicion cognitiva”
(1999a: 19).

En términos concretos podemos decir que la conectividad “es la tendencia a juntar
entidades separadas y sin conexiones previas mediante un vinculo o una relacién” (de
Kerckhove, 1999a: 176), donde debemos reconocer esas “entidades” como sujetos y a los
“vinculos” como interacciones entre ellos; y de hecho al hablar de la webness, de
Kerckhove termina por hacerlo, pues nos dice que “la propiedad de la webness reside en la
interconexion de inteligencias humanas mediante interfaces conectadas, con el proposito de
innovar y descubrir” (1999a: 185).

En una reflexion que relaciona el grado de conectividad que permite cada medio de
comunicacion, ae Kerckhove sugiere que los medios impresos como el libro y los diarios
promueven un consumo individual y, por tanto, una desarrollo individualizado del
pensamiento; los medios colectivos y de radiodifusion como la television y la radio
favorecen un consumo colectivo y en esa medida una conformacién de sentido compartido
y colectivizado; en cambio, internet (y otras redes como la telefonia y los telégrafos)
enfatizan la conectividad y, por tanto, la construccidbn colaborativa de
sentido/conocimiento.

Sin embargo, la diferencia de internet con otras redes (telégrafo o teléfono) es que
permite la conexién de varios puntos al mismo tiempo, es decir, una “conectividad
colectiva”, mientras que las otras se centran en una “conectividad individualizada”, “el
resultado es que los procesos de informacion y organizacion social que nacen de ella (de

internet) estan conectados y son individuales al mismo tiempo” (De Kerckhove, 1999a: 26).
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Asi, de Kerckhove afirma que “la conectividad es uno de los recursos mas
poderosos de la humanidad. Es una condicion para el crecimiento acelerado de la
produccion intelectual humana” (1999a: 26). Nosotros compartimos esta idea, por ello y en
este caso, la “conectividad” entre sujetos, que desde ahora identificaremos con la
organizacion social en redes, es la idea central que retomamos de su trabajo para pensar en
la cultura colaborativa.

Tanto el trabajo de Levy como el de de Kerckhove tiene como objetivo la reflexion
sobre el desarrollo de la inteligencia y los procesos de desarrollo y gestion del
conocimiento; nuestros objetivos no son tan ambiciosos, por tanto, sdlo retomamos ciertas
reflexiones valiosas: del primero, el reconocimiento del “otro”, de su valor y de los
conocimientos que posee y puede aportar para algiin proposito determinado; del segundo, la
gestion en red de dichos conocimientos y recursos asi como la importancia de la
conectividad en términos de articulacion y constante intercambio.

Entonces, resulta cuando menos interesante pensar esta articulacion e intercambio
en el terreno de la produccion simbolica mediatica, y la afectacion de la dinadmicas
productivas que ya sefaldbamos en apartados anteriores. Ademas, con la suma de actores
distintos a los que habitualmente participan en las industrias culturales, es decir, los
usuarios consumidores o audiencia, el producto final y las dindmicas que se desprendan de

¢l se sugieren mas complejas y al mismo tiempo, mas interesantes.

2.1.5 La creacion colectiva

Este es quiza el concepto que se asocia de manera mas clara con la creacion colaborativa,
de hecho se suelen usar como sinénimos, pues en sentido general se refieren a una actividad
similar: crear “algo” entre varias/muchas personas donde el producto final no se identifique
con una autoria unica o restringida. Igual que el concepto de inteligencia colectiva recupera
la idea de que el trabajo de “muchos” en un proyecto es siempre mas fructifero que el de un

solo actor.
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Para exponer este punto retomaremos la definicion de David Casacuberta:

Por ‘creacion colectiva’ entiendo un cambio paradigmatico en los sistemas de creacion
y uso de la cultura que pone por primera vez en la historia, de forma sistematica, los
aspectos creativos en manos del publico, dejando éste de ser meramente pasivo para

convertirse en un participante activo en el mundo del arte y la cultura (2003: 15).

El trabajo de Casacuberta (2003) Cultura colectiva. En Internet el publico es el creador se
trata de un ensayo con varios puntos débiles, los principales: sugerir que toda la
produccion cultural se equipara casi exclusivamente a la produccion artistica, ser
reduccionista al momento de afirmar que la creacion colectiva es la caracteristica
fundamental de la cultura digital e incluso hablar de cambios de paradigmas.

Sin embargo, hay un punto que resulta cuando menos interesante para la discusion.
En el prologo que realiza Daniel Andujar, se afirma que “cuando se habla de creacion
colectiva...basicamente se estd haciendo referencia a una determinada forma de hacer las
cosas fundamentada en una posicion estrictamente ética” (Daniel Andujar, prélogo en
Casacuberta, 2003: 9).

La creacion colectiva es ante todo un posicionamiento ético. Esta idea empata hasta
cierto punto con lo que retomamos de Lessig en torno al posicionamiento politico de la
cultura libre. S6lo que si en el primero se hace referencia a todo un sistema, Casacuberta se
centra en el autor de la obra.

Producir “algo” de manera colectiva presupone para el autor el reconocimiento de
que el resultado no sera de €l unicamente. Lo sitia en muchas ocasiones s6lo como un
productor, en el sentido del facilitador de herramientas y medios para que cada participante
desarrolle su propia obra (en términos de Casacuberta quien casi todo el tiempo habla de
arte).

Otro aspecto del caracter ético de la creacion colectiva se centra en enfatizar que la
construccion de conocimiento es multiple, sugiere que nunca hay que darlo todo por
sentado e invita a que, en todo momento, se exponga nuestra produccion a la critica y
manipulacion del otro. Si algo ha de ser considerado “creacion colectiva”, nos dice
Casacuberta, serd en la medida en que tome en cuenta la opinién y aportaciones de los
demas, y lo mismo aplica en el caso de la cultura colaborativa.
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2.1.6 ;Qué es la cultura colaborativa?

Para aproximarnos a una definicion de cultura colaborativa partimos de los supuestos que
John B. Thompson ofrece del concepto mismo de cultura, si bien el trabajo de este autor
parte de una base antropoldgica y sociologica que pareciera tener poco en comun con lo
expuesto hasta ahora, resulta 1til y pertinente para este trabajo partir de una
conceptualizacion clara respecto a la cultura como la que ¢l manifiesta, ademds de que en el
fondo, cuando hablamos de cultura colaborativa no hacemos otra cosa que referirnos a una
construccion y dinamicas sociales que entran en juego con diversos elementos de lo que se
entiende por cultura, pues igual que ¢l la entendemos, de manera amplia, como la suma de
“acciones, objetos y expresiones significativas de diversos tipos” (2002: 203) cuyo
significados son compartidos socialmente.

De este modo, decimos que se deben entender como cultura los modos de
organizacion de una sociedad en un contexto histérico especifico y su produccion
simbdlica, que puede sustentarse en un medio fisico (libros, peliculas, artesanias, pinturas,
fotografias, edificios, ciudades enteras, etc.), o bien puede ser de cardcter inmaterial
(rituales, ceremonias, habitos y costumbres, tradiciones, leyes y normas, valores, religiones,
etc.) aunque también sabemos que ambas producciones, la inmaterial y la material, estan
siempre ligadas y en la mayoria de la veces se complementan.

Asi, y a riesgo de parecer reduccionista, podemos decir que la cultura de
determinado grupo social se constituye a partir de practicas, casi siempre con una carga
simbolica sustentada en formas inmateriales, y de productos, por lo regular resultado de las
practicas y con una carga simbolica sustentada en formas materiales. Resulta evidente
pensar que cada cultura tendrd practicas y productos especificos, consecuencia de los

. . . . ., . ., . 18
diversos factores que intervienen en su contexto socio histérico y de su dindmica cultura.

1 s . .
¥ Con dinamica cultural nos referimos al proceso por el cual los grupos sociales producen, reproducen,
mantienen, renuevan y transmiten su produccién simbolica.
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En este sentido, pensamos en la cultura colaborativa como una suma de practicas y
productos, ambas con una caracteristica fundamental: colaborar, es decir, trabajar con una o
varias personas sumando esfuerzo y compartiendo un fin o propdsito en comun. Sin
embargo, si solo decimos esto, en realidad, no resulta claro. Lo ideal, seria identificar
aquellas practicas y productos que la constituyen asi como las relaciones entre ellas y los
sujetos que las producen.

Sin embargo, el alcance de este trabajo no llega a tal grado, pues tanto las practicas
como los productos colaborativos, si bien no son nuevos, tampoco son claramente
identificables, dado que en mayor o menor medida toda préctica social requiere de
colaboracion entre sujetos y en este sentido hacen falta parametros de diferenciacion para
poder determinar lo “colaborativo” de lo “no colaborativo™.

No obstante, presentamos la siguiente tabla que concentra los aspectos que
recogimos de cada uno de los puntos expuestos en este apartado y su relacion con la cultura
colaborativa a manera de caracteristicas, tanto de practicas como de productos, también se
sefiala de donde se toma cada idea; enseguida, se sugiere una definicion que mas que tratar
de ser un concepto explicativo, aspira a ser una guia sobre los aspectos a identificar en ella.

Desde ahora decimos que se trata de un modelo que puede parecer ideal y que

estamos seguros es perfectible en cada uno de sus aspectos.
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Tabla 2. Caracteristicas de la cultura colaborativa

Practicas colaborativas

Productos colaborativos

-Se basan en la cooperacion, participacion e

intercambio (web y web 2.0).

-No tiene por qué estar peleadas con
modelos de negocio ni con la recompensa a

los autores (Software libre).

-Se busca que todos los involucrados
reciban recompensa en la medida de su
participacion (Software libre y Cultura
libre).

-Suponen la creacidon de un “ambiente
cultural” equilibrado y que propicie la

produccion y desarrollo (Cultura libre).

-El involucramiento con cierta actividad y
la cooperacion deben ser de caracter

voluntario (Inteligencia colectiva).

- Son derivados de la escritura colaborativa

y la intercreatividad (web y web 2.0).

-Aportan contenido que sirve como base
simbolica y material para el desarrollo de la

cultura colaborativa (Software libre).

-Al ser resultado de practicas colaborativas,
deberan estar disponibles para futuros usos
por parte de otros con las menores
restricciones posibles (Software libre y

Cultura libre).

-Se reconocera siempre la autoria de los
productos y se respetard el derecho moral
del autor sobre los productos que se
vinculen a ¢l (Software libre y Cultura

libre).

-Cada obra deberd contribuir a ampliar y

garantizar el marco de libertades de
creacion de las que son resultado. (Software

libre).
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-Parten del reconocimiento del otro como
fuente de saber y conocimientos Unicos y
valiosos que pueden mejorar  alguna

actividad o  producto  (Inteligencia

colectiva).

-Basan su trabajo en una organizacion en
red, mds o menos horizontal segun el caso

(Inteligencia conectiva).

-Mantienen un constante intercambio
abierto de informacion (Inteligencia
conectiva).

-Reconocen que no se “posee” ni se es

“duefio” de los que se produce

colaborativamente (Creacion colectiva).

-Deben estar amparados por un marco
legal/normativo que proteja las practicas y
(Cultura

productos colaborativos

libre/creative commons).

-La obra debe ser expuesta al otro para
poder ser criticada y mejorada. (Creacioén

colectiva).

-Al reconocer la participacion de todos los
involucrados, se niega automaticamente la
idea de wuna autoria tUnica (Creacidon

colectiva).

Fuente: Cuadro elaborado por el autor retomando a Casacuberta 2003; Cobo y Pardo 2007;

de Kerckhove 1999a y 1999b; Lessig 2005; Levy 2007; y Stallman 2004.

Asi, entendemos por cultura colaborativa una serie de practicas o productos que han

de observar las siguientes caracteristicas: se trata de practicas organizadas en redes de

caracter horizontal en mayor o menor grado, que reconocen al otro asi como el

conocimiento y aportaciones que pueda brindar, en la que participan los sujetos de manera

voluntaria y basados en la corresponsabilidad, se reconoce la aportacion de cada uno de los

involucrados y se les recompensa en la medida en la que hayan aportado, lo mismo que

fomentan y favorecen la libre participacion y creacion.
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En cuanto a los productos, se reconoce que toda produccion es perfectible y en esta
medida es inacabada, estdn a disposicion del “otro” para que puedan ser aprovechados o
mejorados, se debe asegurar que sean de caracter libre y no privativo y en este sentido
procurar la conformacion de un acervo de productos colaborativos como una base material
de la cultura colaborativa de modo que los autores o creadores reconozcan que las obras les
pertenece tanto a ellos como a la sociedad en general.

En ningin momento se debe entender que las practicas o los productos
colaborativos estan peleados, en principio, con los modelos de negocio, ni con la
recompensa monetaria, o de otro tipo, para el autor. Sin embargo, es necesario un
instrumento legal/normativo que regule estos aspectos y sugerimos que lo observado por

las licencias creative commons puede ser un buen punto de partida.

2.2 Cultura colaborativa en las industrias culturales y mediaticas
Lo expuesto en el apartado anterior constituye un aproximacion a la cultura colaborativa en
términos generales, los que se tratara en las siguientes lineas es un intento por identificar la
presencia y por tanto las repercusion de practicas y productos colaborativos en las
industrias culturales y mediaticas; para ello atendemos supuestos que analizan la
participacion de los usuarios/consumidores en la transformacién de las dindmicas de
consumo cultural y medidtico, y por consecuencia en todo el proceso de produccion.
Partimos de afirmar que es la convergencia como paradigma socio cultural (Jenkins,
2008) y la digitalizacion como base técnica y “material” lo que constituye el escenario de la
cultura colaborativa en las industrias culturales y mediaticas, pues es a partir de ello que el
usuario/consumidor adquiere un papel cada vez mas relevante en el proceso de produccion.
La convergencia en términos culturales hace referencia a la idea de cultura
participativa de Henry Jenkins (2008), quien asegura que, en esencia, no se trata de un
fendmeno nuevo, pero si que ha adquirido mayor visibilidad y relevancia en los tltimos 10
o 15 afios. Se trata de un encuentro entre la produccion cultural de las industrias y
conglomerados con la produccion cultural de los consumidores, muchas veces derivada de

la primera.
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Cuando hablamos de industrias culturales se dijo que sus productos ademas de
conformar un sector importante del mercado con sus bienes de consumo, configuran una
“cultura pop” llena de referentes simbolicos. Esta “cultura pop”, puesta en comun entre los
consumidores de tal o cual producto, y compartida socialmente, entra en contacto con las
producciones de los usuarios, las reinterpretaciones y re significaciones de los contenidos;
en otras palabras, hablamos de un encuentro entre la “cultura pop” de las industrias
culturales y la cultura “popular” de los usuarios donde “los consumidores luchan por el
derecho a participar mas plenamente en su cultura” (Jenkins, 2008: 28).

Jenkins identifica esta participacion casi siempre en las comunidades de fans que
giran en torno a determinados productos de ficcion/entretenimiento, por lo regular series
televisivas, peliculas y videojuegos, pero también comics e incluso libros, aunque no se
descarta en otros terrenos de la produccion mediatica. En este sentido las comunidades de
consumidores y fans representan un sector activo en la configuracién medidtica, en la
construccion de significados y referentes respecto a los productos mediaticos; atendemos a
una “creacion colectiva de significados dentro de la cultura popular” (Jenkins, 2008: 15),
asi, desde la cada vez mas difusa trinchera del consumo, los usuarios suman contenidos y
extienden el universo mediatico.

De este modo, la suma de la produccion cultural medidtica y la produccion cultural
de los fans, que se reconoce como un fenomeno de convergencia cultural, “representa un
cambio en nuestros modos de pensar sobre nuestras relaciones con los media” en la que
“todas las partes asumen una mayor participacion de los ciudadanos y los consumidores, si
bien atn no existe acuerdo sobre los términos de dicha participacion” (Jenkins, 2008: 32-
33), misma que se puede presentar también como parte de una estrategia corporativa y
comercial.

La cultura participativa (o de la participacidon), se presenta como un sintoma
fundamental en el desarrollo de la cultura colaborativa en relacion con los medios y las
industrias culturales. Un punto de partida ubicado en la fase de consumo y apropiacion de
los contenidos al que habria que sumar aspectos colaborativos en otras areas del proceso de
produccion en general, pues como el mismo Jenkins sugiere, “el aumento de la

participacion desencadena necesariamente otros cambios” (2008: 33).
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La visibilidad y viabilidad de esta participacion y, por tanto, de la convergencia
cultural recae, de nuevo, en la digitalizacion, tal como sugiere Carlos Scolari al decirnos
que “una vez que las tecnologias han alcanzado una situaciéon de equilibrio lo mas
importante no sucede dentro de ellas sino fuera, en la red de interfaces que logran activar y
transformar” (2008: 202).

Creemos que este primer acercamiento a la cultura colaborativa en las industrias
culturales y mediaticas, a partir de la participacion de los usuarios/consumidores, sugiere un
importante punto de partida, pues como sefiala Scolari “no podemos entender las nuevas
formas de produccion colaborativa si no nos metemos de lleno en las transformaciones de
los procesos de consumo cultural” (2008: 182), ya que el consumo es el terreno de contacto
“natural” entre productores y consumidores, y a partir de este terreno pueden empezar a
construirse otro tipo de colaboraciones.

En este sentido, encontramos los contenidos generados por los usuarios (CGU)
(Jenkins, 2008; Carlon y Scolari, 2012) que se constituyen como practicas generalizadas en
los entornos digitales. Estos contenidos, como su nombre lo indica, son producidos por los
usuarios/consumidores y no directamente por las industrias, aunque no se descarta que sean
extensiones o consecuencia de ellas en muchos casos.

Los CGU impactan de manera general en las producciones mediaticas “en este caso
[el mediatico] el trabajo cooperativo...se aplica a la generacion y distribucion de
contenidos (noticias, fotografias, videos, musica, etcétera)” (Scolari, 2008: 193) asi,
encontramos alteraciones en el terreno de la produccion noticiosa, el tratamiento ptblico de
cuestiones politicas, la recepcion de tele dramas y realityshows, desarrollo de campanas
politico/electorales, etc. (Carlon y Fausto, 2012).

Vemos que son quiza los CGU uno de los primeros pasos para hablar de practicas
colaborativas en las industrias mediaticas, sin embargo, seguimos encontrando una marcada
separacion entre lo producido por la industria y lo producido fuera de ella; y, aunque ya no
nos encontramos en el terreno del consumo propiamente, muchas veces los CGU siguen en
ese espacio de extension del producto que en primer lugar “propuso” o puso en circulacion
la industria, y cabe resaltar, como sefiala Antoni Roig, que acorde con esto “la mayor parte
de la teorizacion sobre la participacion en los media contempordneos, en términos de

produccion, se orienta a la creacion de contenidos generados por los usuarios” (2010: 103).
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No se trata en sentido estricto de una practica colaborativa dentro de la industria, pero si de
una practica colaborativa de los usuarios que convive con ella y la afecta.

Otro punto clave al pensar la cultura colaborativa en las industrias medidticas es el
grado de participacion que pueden llegar a tener los usuarios/consumidores; se puede
participar de diversas formas, de hecho lo que hemos dicho hasta ahora sobre la cultura
participativa y los CGU son formas de participacion, el consumo en si mismo constituye
una forma de participar en los contenidos (la construccion de significados, por ejemplo);
sin embargo, si pretendemos hablar de colaboracion en los términos que sugerimos en el
primer apartado de este capitulo, la participacion ha de ser en muchos mas sentidos.

Al respecto, Antoni Roig (2010) y Gemma San Cornelio (2012) sugieren el término
co-creacion para denominar un proceso de produccion con un alto grado de implicacion y
participacion de los usuarios/consumidores en la creacion de un determinado bien cultural,
por un lado Roig nos dice que “la co—creacion hace referencia a un acuerdo de colaboracion
entre agentes industriales y su publico potencial” (2010: 110) y San Cornelio agrega que
“hoy en dia la co-creacion supone una fuente creciente tanto de creacion de valor cultural
como econdmico” (2012: 191).

La participacion en las diversas fases de produccion de un contenido es lo que
debemos considerar al momento de hablar de produccion colaborativa, al mismo tiempo, el
reconocimiento de esta participacion debe ser mutuo entre la industria y el
usuario/consumidor, es importante sefialar que para la industria “la adecuada canalizacion
de esta participacion puede resultar altamente beneficiosa” pues se construyen “redes
intertextuales de bienes de consumo” (Roig Telo, 2010: 103-105) lo que potencia
reconfiguraciones en los modelos de negocio y la explotacion del bien de consumo.

San Cornelio nos sugiere hablar de co-creacion en la industria mediatica siempre y
cuando un componente significativo ya se en la fase de disefio, de produccion,
comercializacion o distribucion de un producto sea el resultado de la participacion o

intervencion directa del usuario/consumidor (2012: 190-191).
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Como se puede advertir, la vinculacion de la industria con la cultura colaborativa
supone retos importantes en diversas dreas, tanto para la industria como para los

usuarios/consumidores, Scolari (2008: 201) sefala por lo menos dos de ellos:

e La motivacion personal por parte del usuario para llevarlo a formar parte de una
comunidad. Dado que muchas veces no son recompensados de manera directa,
incentivarlos a participar representa un reto importante.

e La coordinacion descentralizada y la complejidad de auto organizacion. Esto es
verdad hasta cierto punto, pues pese al incremento de la participacion del
usuario/consumidor en las fases de produccion, sigue siendo la industria la que
organiza y canaliza los esfuerzos y recursos; sin embargo, se trata de una
coordinacién a mayor escala (por el numero de participantes) y de naturaleza
diferente (por el grado de pertenencia de los participantes en relacion con el

proyecto), y por tanto requiere re pensar las dindmicas de trabajo y gestion.

Otro apunte valioso del mismo autor nos sefiala que sin importar lo novedosas que
puedan llegar a ser las dindmicas colaborativas y las innovaciones que puedan llegar a
representar para el desarrollo de la industria, “todas estas practicas se generan en un
entorno altamente competitivo donde, mal que les pese a los profetas de la new economy,
las viejas leyes capitalistas siguen vigentes” (Scolari, 2008: 210), por tanto, sin importar
que tanto se permita la participacion del usuario/consumidor en la produccion de los bienes,
las industrias, tanto culturales como mediaticas, seguiran teniendo como principal objetivo
generar ganancias.

Por tanto, la presencia de las practicas colaborativas dentro de la industria
dependera de qué tanto demuestren ser redituables aunque, por supuesto, esto representa un
conflicto. Dicho conflicto creemos que tiene una expresion importante en el tema de la
propiedad intelectual y la dispuesta por el control del copyright, pues, como se vio, este
terreno es el que genera la mayor parte de ingresos para las industrias, pese a que su control

resulta prejudicial en muchos otros aspectos.
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Sin embargo, ;pueden ser redituables de otro modo? Aunque esto significaria la
trasformacién de un paradigma comercial que ha prevalecido desde inicios del siglo XX (el
de la explotacion del copyright) (Lessig, 2005), creemos que si. También creemos que se
requiere de una exploracion de diferentes vias y, claro, la voluntad de la industria para

lograrlo. Por tanto, no suponemos que sea algo probable, pero si algo posible y deseable.

2.3 Cultura colaborativa e industria audiovisual

Si en el apartado anterior se expuso la vinculacion entre la cultura colaborativa y las
industrias culturales, asi como las mediaticas, en un intento por identificar sus
transformaciones, algunas posibles y otras ya en curso, este apartado trata de la industria
audiovisual en particular.

Las practicas colaborativas de la mano de la digitalizacion significan para el sector
audiovisual una disminucion en las barreras de acceso tanto en la producciéon como en el
consumo, y por tanto una mayor produccion y circulacion de contenidos. En el mismo
sentido que como lo hicimos en el caso de las industrias culturales, podemos dividir en dos
el tipo de transformaciones que implica la cultura colaborativa para la industria audiovisual:
las de la fase de produccion y las del consumo/distribucion.

Para el primer caso, las principales implicaciones tienen que ver con el papel del
autor en la obra audiovisual, con la propiedad intelectual y con vias de financiamiento. Las
précticas colaborativas en la fase de produccion del audiovisual se presentan en mayor o
menor medida y no siempre de manera articulada; sin embargo, algunos casos son
representativos; por ejemplo, las dinamicas del Open Source Cinema que retoman los
principios del movimiento de software libre “liberando” el material audiovisual, y el caso
de los modelos hibridos de financiamiento y autoproduccién (Alberich Pascual y Roig
Telo, 2010).

En el caso del consumo, se trata casi siempre de la interpretacion, manipulacion y
recreacion de los productos audiovisuales por parte de los fans y usuarios/consumidores en
lo que podriamos reconocer como un extension de los mundos narrativos; ejemplo de esto
son las parodias, mashups y remezclas de escenas emblemadticas de peliculas o series
televisivas, la creacion de finales alternativos, etc. (Jenkins, 2008; Carléon y Scolari 2012;

Scolari 2013). Si bien estas practicas no han modificado de manera tajante las bases de la
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industria audiovisual, su articulacion y la suma de otras dindmicas ayudan a ensanchar sus
limites y a enriquecer su produccion. En este sentido, es que pensamos en un modelo
colaborativo como una alternativa o un modelo complementario al que actualmente se
maneja en la industria.

También, encontramos producciones donde se deja participar al publico “eligiendo”
o votando por el tipo de desarrollo que tendra alguna parte del argumento (esto sucede con
frecuencia en series de television o campaifas publicitarias), se trata casi siempre de una
parte secundaria o una linea argumental tangencial, por lo regular este tipo de participacion
se presenta por medio de webisodios" o mobisodios™ (Scolari, 2013); sin embargo, cabe
sefalar que aunque exista cierto grado de apertura “no significa necesariamente que nos
encontremos ante un proyecto de produccion participativa o colaborativa” (Roig Telo,
2010: 112).

Sobre la colaboracion en los proyectos audiovisuales sucede lo mismo que
sefalabamos en las industrias culturales en general, se debe favorecer una relacion que
abarque las diversas etapas de la produccion e identifique en el usuario/consumidor una
parte sustancial del proceso tanto creativo como productivo, se trata de “un compromiso
superior a simplemente facilitar informacion, proponer consultas o favorecer la interaccion;
supone el establecimiento de un vinculo entre partes, fundamentado en criterios de
transparencia y responsabilidad reciproca y debe conllevar un reconocimiento mutuo”
(Roig Telo, 2010: 112).

También se debe tener en claro que estos compromisos a los que refiere Roig Telo
“deben basarse en algin tipo de acuerdo explicito, donde queden definidas unas reglas de
juego compartidas y se reconozcan las atribuciones y las motivaciones de los diferentes
agentes participantes” (2010: 112) con el proposito de dejar en claro el rol de cada
participante, el alcance de dicha participacion y las retribuciones que tendra cada una de las
partes involucradas; se trata entonces de una especie de contratos o acuerdos que pueden o
no ser de indole juridica, pero si de caracter normativo. Una vez que estas relaciones y

acuerdos se materializan en “una red de apoyo” que gira entorno a un proyecto determinado

1 . c C el . 7
? Contenidos disefiados para ser distribuidos y consumidos a través de la web.
2 . . N . . . . , . .. , .
% Contenidos disefiados para ser distribuidos y consumidos a través de dispositivos méviles.
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y se constituye en una relacion con duracion en el tiempo y no sélo circunstancial, se puede

hablar de colaboracion y no sélo de apertura (Roig Telo, 2010).
De este modo, agrega Roig Telo que

Encontramos proyectos impulsados con la intencion de implicar de forma efectiva a su
publico en distintas fases de su desarrollo. Se trata de iniciativas fundamentalmente
nacidas en Internet, de naturaleza a menudo independiente y donde las practicas que se
generan alrededor de los procesos pueden llegar a ser tanto o mas importantes que el
objeto final producido. Se trata por tanto de productos donde la implicacion de los

publicos tiene una influencia tangible en el proceso y el producto (2010: 106).

Paralelamente, el autor sefala que la presencia cada vez mayor de proyectos audiovisuales
orientados hacia la participacion y colaboracion permite observar “la compleja naturaleza
de la implicacién y la participacion de los publicos en la produccion cultural” (Roig Telo,
2010: 112), es decir, la tensa relacion que se mantiene entre usuarios/consumidores e
industrias culturales.

Una tension que se canaliza de manera productiva, en el mejor de los casos, a través
de dindmicas de inclusion (parcial cuando menos), pues es cada vez mas frecuente en el
terreno del audiovisual que las industrias reconozcan que si no toman en cuenta a los
usuarios/consumidores muchos de sus productos estan condenados, antes o después, al
fracaso (Scolari, 2013).

Por tanto, en las siguientes paginas se exponen dos de estas dindmicas, quiza las
mas importantes o cuando menos las que tienen mayor presencia en la industria audiovisual
actualmente. Algo que debemos resaltar es que ambas atienden a la participacion en una
fase diferente al consumo, hablamos de las practicas que se presentan bajo las figuras del

crowdfunding y el crowdsourcing.
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2.3.1 Crowdfunding y crowdsourcing en la industria audiovisual

Crowdfunding

Este término que se ha popularizado a partir de 2009 hace referencia a un modelo de
financiacion colectiva que ‘“consiste en la puesta en marcha de proyectos mediante
aportaciones economicas («funding» = financiacién) de un conjunto de personas («crowd»
= masas, colectivo)” (Rivera Butzbach, 2012).

Eric Rivera (2012) menciona que no se trata de un modelo ciertamente nuevo, pero
si que ha ganado popularidad y que se esta presentando cada vez con mas frecuencia y a
mayor escala, es decir, cada vez son mas numerosos los colectivos que participan en esta
practica y su caracter es marcadamente global. El crowdfunding se suele traducir al espaiiol
como “financiamiento de masas” o “financiamiento colectivo”, en este trabajo nos
inclinamos por el segundo término porque refleja de manera mds clara el tipo de
participacion que supone.

El financiamiento colectivo ha tenido un aumento exponencial en los ultimos afos,
Rivera (2012) nos dice que esto se debe en parte a que internet lo ha hecho visible y “el
funcionamiento en red, es decir, la estructuracion de la operacion de financiacion a través
de la red, lo ha hecho gestionable”.

Sin embargo, el aparente éxito del crowdfunding tiene diversas causas; por un lado,
su visibilidad y gestion a partir de internet, pero también coincide con la crisis econdmica y
financiera que afecta de manera directa la solvencia de las instituciones de crédito, a esto
hay que sumar la crisis social que la acompafia, asimismo, debemos sefialar a la
globalizacion, la digitalizacion y la automatizacion de muchos procesos financieros, como
factores para el desarrollo del financiamiento colectivo (Rivera Butzbach, 2012).

Si bien en cada caso es diferente, la logica del financiamiento colectivo es
basicamente la misma; existe un ‘nicleo creativo’ que presenta un proyecto a desarrollar
(los proyectos pueden ser de multiples naturalezas, tan sdlo Rivera Butzbach identifica siete
categorias diferentes que van desde la industria editorial hasta las artes escénicas), se
expone un plan de trabajo y el monto que se requiere para financiarlo, si el proyecto resulta

atractivo y costeable, el ‘colectivo’ aportara dinero para su desarrollo.

74



Generalmente se presentan dos alternativas tanto para exponer un proyecto como
para financiarlo. La primera es a través de la pagina web del proyecto mismo y las
aportaciones se hacen llegar directamente al productor, la segunda es por medio de un
intermediario que sirve como vitrina de proyectos y aval en el financiamiento, ejemplo de
esto son sitios como kickstarter.com, indiegogo.com en EUA; verkami.com, lanzanos.com,
goteo.org en Espafia; y fondeadora.mx, bandastic.me, crodwfunder.com en México.”

Existen, varios tipos de crowdfunding, segin la recompensa que obtengan los
participantes del ‘colectivo’, “se puede financiar con devolucion e intereses, financiar a
cambio de participaciones o ejercer el mecenazgo, es decir, subvencionar, donar”. Algo que
debemos resaltar de este tipo de financiamiento es que si bien se basa en la viabilidad del
proyecto, no siempre atiende a su rentabilidad como motivo o no de apoyo; es decir, la
clave no esta tanto en la solvencia financiera como en “el interés que genera el producto o
servicio que se ofrece” (Rivera Butzbach, 2012).

Se trata, como nos dice Rivera Butzbach, de un modelo de financiamiento un tanto
mas cercano a la realidad financiera de muchos de los creadores, pues se aleja de conceptos
bancarios como solvencia econdémica, garantia financiera, avales, seguros, etc., todos ellos
muchas veces insorteables sobre todo para los pequeiios productores.

No hablamos simplemente de regalar dinero, se trata de una relacion de
intercambio, donde se financia a cambio de productos o bienes a futuro. Se invierte hasta
cierto punto la logica de mercado, resulta curioso dado que en realidad se vende la
posibilidad de tener un bien antes incluso de que se haya producido, pues lo recaudado de
esa venta serd justo el financiamiento para su produccion, “a nivel estructural, se parece
mas a un club de compra o a una red de intercambio que a un mecenazgo o donaciones”

(Rivera Butzbach, 2012).

*! Estos son solo algunos ejemplos, la lista es enorme con casos tanto de éxito como de fracaso; para més
informacion se puede consultar http://www.crowdsourcing.org/directory (consultado el 23 de febrero de
2014), un catalogo en constante actualizacion con referencias a mas de 900 sitios de todo el mundo dedicados
al crowdfunding en diversas areas.
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Rivera Butzbach (2012) sugiere que se trata tanto de un fenomeno econémico y

financiero como de un fenémeno social y comunitario, pues

Se trata de un movimiento social que parte de la idea de apoyo, de promocion de
proyectos, muchos de ellos solidarios, pero también de muchos otros tipos, como
videojuegos, peliculas, libros, discos, conciertos, seminarios, congresos, revistas
cientificas o de cualquier otra tematica, revistas electronicas, revistas de papel, webs,

software, proyectos de ingenieria, proyectos de investigacion.

Si bien atn esta por verse la trascendencia tanto de los proyectos en si, como de este tipo
de financiamiento (sobre todo en el terreno juridico, pues dado el crecimiento que
seflalamos, muchos paises estdn pensando como se puede regular y fiscalizar los recursos
que se obtiene mediante estos modelos), creemos que constituye una alternativa de
colaboracion en una fase fundamental e histéricamente con poca apertura.

La financiacidon colectiva puede verse como una alternativa mas al momento de
tratar de generar un sentido de pertenencia y motivar una comunidad en torno a
determinado producto, al mismo tiempo “conlleva un modo particular de crear, que difiere
del tradicional en tanto necesita cultivar una relaciéon con el publico antes de iniciar
cualquier otro proceso productivo, lo que sin duda constituye una redefinicion de las
logicas establecidas en la produccion audiovisual” (Roig Telo, Sanchez-Navarro y
Leibovitz, 2012: 35).

También conlleva una nueva forma de contemplar la vida econémica dentro de la
industria, pues se trastoca “el clasico circuito inversion-retorno” que tiene sus bases en las
fases de distribucion y exhibicién, y se observa en mayor medida, un modelo de
recaudacion de fondos para la produccion que no pone énfasis primordialmente en la
recuperacion posterior de la inversion inicial (Roig Telo, Sanchez-Navarro y Leibovitz,

2012: 39).
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Crowdsourcing

En este caso, una traduccion literal podria sugerirnos una especie de ‘“abastecimiento
colectivo”, aunque en realidad se trata de la suma de dos términos: crowd, que al igual que
en el caso anterior hace referencia a la participacion de un colectivo; y outsourcing,
practica de subcontratacion u obtencion de mano de obra por parte de empresas a través de
terceros. Por tanto, una interpretacion quizd mds adecuada seria “subcontratacion
colectiva”, sin embargo, sigue sin ser lo suficientemente clara.

De acuerdo con Daren Brabham (2013), el crowdsourcing puede rastrearse a
principios de la década anterior, entre el afio 2000 y 2001, cuando las empresas de diversas
areas de produccién empezaron a mostrar interés por aquello que podrian aportar los
potenciales consumidores, y “el publico” en general, al proceso de produccion y al bien de
consumo que ellos se encargan de comercializar. Como se puede notar, estas fechas
coinciden con el surgimiento de las primeras aplicaciones de la web 2.0 que permitieron
una relacion mas estrecha entre productores y consumidores.

Estrictamente hablando, Brabham (2013) define el crowdsourcing como ‘“un
modelo de produccion y solucion de problemas en linea que aprovecha la inteligencia
colectiva de las comunidades en linea para servir a los objetivos especificos de una
organizacion” (original en inglés, véase pag. XIX), estamos hablando mas de un modo de
gestion organizacional, que de una relacion laboral.

Implica un alto grado de participacion por parte de las comunidades o
consumidores, pero se trata siempre de una participacion regulada y administrada por las
empresas o compafiias que convocan. Se trata de una mezcla entre procesos organizativos
del tipo bottom-up, es decir, donde el usuario consumidor aporta, y una administracion
clasica del tipo fop-down, donde las empresas dictan las metas a conseguir.

Es importante que se identifiquen a los dos actores claramente, por un lado la
empresa que convoca a la participacion y por el otro a los usuarios/consumidores que
atienden el llamado voluntariamente, pues como sefiala el mismo autor, el crowdsourcing
se suele confundir con otras practicas; en ese sentido, Brabham (2013: 6-9) nos dice que no
se trata ni de encuestas o estudios de mercado para conseguir informacion de los
consumidores donde todo el control lo tienen las empresas, ni wikis donde la gestion y

organizacion radica Unicamente en la comunidad. Tampoco debe confundirse con los
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principios del open source, pues ahi es la misma comunidad la que pone metas y dinamicas
de trabajo y casi nunca existe una empresa o compaiia que convoque. Asi, para que
hablemos de crowdsourcing, de acuerdo con Brabham, (2013: 3) son necesarias al menos

cuatros condiciones:

1. Una organizacion que tenga tareas que deban ser realizadas.

2. Una comunidad (crowd) que esté dispuesta a realizar dichas tareas voluntariamente.

3. Un entorno en linea que aloje el trabajo y que sirva de espacio para que interactiien
la comunidad y la organizacion.

4. Un beneficio mutuo entre organizacion y comunidad.

Es importante sefialar que la relacion entre organizacion y comunidad debe ser
balanceado, se debe entender que el beneficio para ambos vendra siempre y cuando las
metas se alcancen conjuntamente, pues se trata de producir algo que no podria existir si
alguno de los dos componentes, organizaciéon o comunidad, dejara de participar en el
proceso.

Podemos entender el crowdsourcing como un fendmeno de participacion voluntaria
donde existen diferentes motivos para que la comunidad atienda la convocatoria de la
organizacion; entre otras, se han identificado como principales fuentes de motivacion:
ganar dinero, desarrollar habilidades, trabajar en red con profesionales, sumar experiencia
para futuros trabajos, tomarlo como un reto personal, socializar y pasar el tiempo,
contribuir a un proyecto que se estima de bien comun, compartir la experiencia, y diversion
(Brabham, 2013).

El término crowdsourcing surgié en 2006 de las lineas de la revista Wired y de
manos de Jeff Howe, inicialmente hacia referencia a un ambiente empresarial donde
diversos tipos de industrias obtenian mano de obra de comunidades en linea, trasladando

trabajo que antes era desarrollado por personal externo subcontratado.
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Hasta la fecha, es el entorno empresarial al que se asocia estd practica (no es casual
su relacion conceptual con el outsourcing); sin embargo, Brabham (2013) sugiere que este
modelo puede ser empleado en muchos mas terrenos; por ejemplo, el desarrollo de
investigaciones cientificas, la gestion de organizaciones no gubernamentales, como medio
para incentivar y facilitar la participacion ciudadana, en terrenos de prevencion y atencion a
problemas de salud, etc.

Podemos entonces pensar a las industrias culturales y en particular la industria
audiovisual como una de las areas donde se puede aplicar y donde de hecho ya se esta
aplicando. En este sentido, la casa productora o el ‘nucleo creativo’ se constituirian como la
organizacion con tareas y metas que convoca a la comunidad, que en este caso serian sus
potenciales consumidores y audiencia.

Para la produccion audiovisual, la aplicacion del modelo del crowdsourcing se
presentaria bajo el esquema de lo que Brabham reconoce como microtasks, es decir, la
resolucion de pequenas tareas muy especificas y delimitadas.

Dichas tareas se pueden presentar a lo largo de todo el proceso de produccion; por
ejemplo, ubicacion de una locacion, recabar informacion requerida, gestion de permisos o
disefiar un poster promocional, en la fase de preproduccion; rodaje de una escena
determinada, capturas de imagenes, grabaciones de audios en locaciones precisas o ser
parte de una escena, en la fase realizacion; la edicion de alguna pista de audio o secuencia
de video, promocionar el producto o incluso distribuirlo, en la fase de postproduccion.

Lo anterior implica una posibilidad de colaboracion, ya no s6lo en la fase del
consumo (como lo sugiere la cultura de la participacion de Jenkins y los CGU) y en la fase
de financiamiento (en el caso del crowdfunding), sino que hace énfasis en la elaboracion
directa del producto final.

Las tareas que cada proyecto encomienda a su comunidad varian de caso en caso, no
obstante, es preciso pensar no solo en términos de gestiéon o de resolucion de problemas
como lo sugiere Brabham, pues en el caso de la industria audiovisual, el crowdsourcing
“tiene un objetivo més alld de su definicion estricta, esto es, la implicacion afectiva en un

proyecto” (Roig Telo, Sanchez-Navarro y Leibovitz, 2012: 34).
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Al mismo tiempo, San Cornelio nos invita a reflexionar sobre si este tipo de
préacticas “aportan valor o significacion al resultado final, o simplemente se trata de
contribuir con recursos y mano de obra a un proyecto” (2012: 193). Otra critica al respecto,
es que el crowdsourcing, dadas las caracteristicas que se han expuesto, supone un tipo de
colaboracion muy especifico que no contempla necesariamente una integracion de la
comunidad en la toma de decisiones sobre la direccion que ha de tomar el proyecto (Roig
Telo, Sanchez-Navarro y Leibovitz, 2012: 29).

En este sentido, y si bien el crowdfunding junto con crowdsourcing constituyen
practicas que posibilitan la colaboraciéon, no podemos limitar la idea de proyectos

3

colaborativos en estos margenes, coincidimos con Roig Telo al decir que “un proyecto
auténticamente colaborativo deberia permitir una permeabilidad entre nucleo creativo y
comunidad” (Roig Telo, Sdnchez-Navarro y Leibovitz, 201: 39).

No se puede estar seguro de hasta qué grado esta permeabilidad y apertura pueda ser
una realidad, sobre todo en una industria tan cerrada y competitiva como ha demostrado ser
la audiovisual; sin embargo, se sabe que existen casos ejemplares de intentos por lograrlo o
por lo menos de acercarse a ello. Es por eso, que en el siguiente capitulo se centrard en un
caso que puede considerarse colaborativo en muchos sentidos, se trata del proyecto E/

Cosmonauta producido por Riot Cinema Collective, las siguientes paginas estan dedicadas

a su exposicion y posterior analisis.
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Capitulo 3. EI Cosmonauta, un proyecto audiovisual colaborativo

Este capitulo esta dedicado a la presentacion del caso de estudio de este trabajo, se trata de
El Cosmonauta, proyecto audiovisual espafol desarrollado por Riot Cinema Collective. La
primera parte se centra en mostrar una breve descripcion de todos los elementos que lo
constituyen, asimismo se brinda una serie de enlaces para ampliar la informacion, encontrar
ejemplos o, en su caso, acceder al contenido audiovisual al que se hace referencia. Se debe
adelantar que a lo largo de todo este capitulo se presentan reiteradamente referencias a
paginas web, por lo que es importante sefialar que todos los enlaces incluidos en este
capitulo se encontraban activos al momento de su consulta el 26 de junio de 2014.

El segundo apartado estd enfocado en construir un breve marco contextual que
muestra el panorama de la industria audiovisual espafola durante el periodo de produccion
del proyecto. Se trata en su mayor parte de cifras que reflejan el mercado y cambios a las
legislaciones en materia de industrias culturales y del audiovisual que afectaron las
dindmicas de produccion.

En la tercera y ultima parte, se ofrece una reconstruccion del proceso de produccion
de El Cosmonauta; a partir de fuentes documentales y del seguimiento de diversas
dindmicas, y atendiendo, para facilitar la exposicion de la informacion, la estructura del
proceso dividido en las fases de financiamiento y preproduccién; produccion, realizacion, y
postproduccion; y distribucion/exhibicion, se resaltan los momentos mas relevantes y
aquellas dinamicas que llevaron a cabo los integrantes de Riot Cinema Collective y que nos
ayudan a pensar en un modelo colaborativo de produccion audiovisual.

Ademas, a este capitulo se suman dos anexos con el proposito de complementar la
informacion. El primero, constituido por una serie de imagenes que muestran el desarrollo
de diversas dindmicas que se consideran importantes durante las diversas fases del proceso
de produccion, y el segundo por documentacion que refleja las posibilidades de
participacion en el proyecto, uno de los elementos clave al momento de pensar en un
modelo colaborativo.

En todos los casos, se trata de una presentacion que privilegia la exposicion sobre
el analisis, el objetivo es brindar la informacidon necesaria para que el andlisis, que se
presentard en el cuarto capitulo, pueda ser atendido con todos los elementos necesarios y

la contextualizacion adecuada. Asi, una vez expuesto el desarrollo del proyecto, en el
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siguiente capitulo se realizard un analisis con base en los conceptos y categorias trabajados
en los dos primeros capitulos de este trabajo con el fin de reflexionar en torno a la

posibilidad de un modelo colaborativo de produccion audiovisual.

3.1 El proyecto y los productos

A primera vista se puede decir que E/ Cosmonauta es un largometraje espanol producido
entre 2009 y 2013, estrenado y distribuido con un éxito modesto, Internet Movie Data Base
(IMDB) lo califica apenas con un 4.4 en una escala de 0 a 10** y, de hecho, no ha logrado
llegar a la cartelera comercial de manera formal. Sin embargo, al hablar de E/ Cosmonauta
debemos decir que no se trata solamente de un largometraje, sino de un proyecto, donde el
largometraje es s6lo uno de sus productos; un proyecto que ademas de ser considerado
colaborativo, es clasificado como transmedia (Scolari, 2013).

Se trata de un proyecto que inici6 en 2008, de acuerdo con su blog oficial, nacié con
el proposito de ser un cortometraje titulado en principio como fcaro I, que contaria la
historia de un cosmonauta® que a su regreso del espacio encontraria una tierra vacia®®.
Nunca se grabo el cortometraje, sin embargo, esta idea sirvi6 como argumento para el
guion del largometraje.

Su desarrollo estuvo a cargo de Riot Cinema Collective,” una pequefia casa
productora integrada por Carola Rodriguez, Nicolds Alcald, Bruno Teixidor y Javier
Cafiada que estuvo en activo entre finales de 2008 y principios de 2014. Como ellos
mismos lo sefialan, deben su nombre al movimiento contracultural de la escena de video
experimental de Detroit que, en 1973, adoptd el término Riot Cinema proveniente de las
paginas de la revista Radical Software, que al mismo tiempo hacia referencia a una serie de
grafitis, que se veian por toda la ciudad en aquellos afos, en los que se podia leer la
palabra DetRiot.*® Este colectivo se plante6 la meta de convertir aquella idea del

cortometraje en un largometraje, sin embargo, termind por ser mucho mas.

> Mas informacion en www.imdb.com/title/tt1629747

» Término que utilizan los rusos para denominar a lo que se conoce como astronauta.
* Se puede consultar http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=99

% Pagina oficial de la casa productora http://www.riotcinema.com/

*6 Para mas referencias consultar http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=1723
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Asi, durante los seis afios que estuvieron en activo dieron como principales frutos?’

los elementos que componen E/ Cosmonauta, todos publicados bajo licencias creative

28 . . «y
commons~"y enlistados a continuacion:

Un largometraje homonimo con una duracion total de 93 minutos; estrenado el 18
de mayo de 2013 simultdneamente en diversas plataformas. Disponible hasta el 26

de junio de 2014 en DVD, USB, video on demand, redes P2P'y streaming.”’

Un newsletter privado denominado Programa K, utilizado durante el ultimo afio de
produccion para mantener informada a la comunidad de productores e inversionistas
del proyecto. Después del estreno se transformé en una membresia para acceder a
todo el contendi6 en linea del proyecto, estuvo disponible hasta el 26 de junio de

2014 en su tienda web*” (ver Anexo 1, Figuras 9, 10y 11).

Un videodiario del rodaje compuesto por 28 webisodios disponibles via streaming.”'

Un archivo del detrds de camaras compuesto por 56 webisodios disponibles via

streaming, acceso restringido a usuarios registrados en el Programa K.>*

Un total de 37 webisodios transmedia de entre 2 y 15 minutos cada uno, 17
desarrollan la historia previa al largometraje, los otros 20 son el desenlace.
Disponibles en DVD (s6lo 17), USB y streaming, algunos de ellos con acceso

restringido, solo para usuarios registrados en el Programa K.*

2 . . . .
7 Algunos otros de sus trabajos se pueden ver en www.vimeo.com/riotcinema

¥ El listado de licencias para el material audiovisual se puede consultar en:

http://es.cosmonautexperience.com/licenses

** Disponible hasta el 26 de junio de 2014 en http:/es.cosmonautexperience.com/watch_it_now

** Disponible en http://es.cosmonautexperience.com/k_pass y un ejemplo del newsletter que se mantuvo
activo previo al estreno se puede consultar en https://acumbamail.com/envio/ver/755/

3! Disponibles en http://es.cosmonautexperience.com/behind_the scenes

32 Disponibles en http://es.cosmonautexperience.com/behind_the scenes

33 Disponibles en http://es.cosmonautexperience.com/film_universe
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e Un libro que recoge escenas del rodaje, fotos de locaciones y actores, acompafiadas
con fragmentos del guion y comentarios del director. Disponible en formato
impreso y digital.**

e Un falso documental titulado The Hummingbird con una duracion de 15:12 minutos
que sigue de manera paralela el argumento del largometraje, acceso sélo para

usuarios registrados en el Programa K.*

e Merchandising, un total de 25 productos a la venta entre 2009 y 2014, algunos ya
descontinuados, entre ellos encontramos playeras, llaveros, estampas, insignias,

DVD, USB edicion especial, libro, lapices, ete.’® (ver Anexo 1, Figuras 6, 7 y 8).

e Nayik, una simulacién de intranet para la comunicacion entre los personajes de la
pelicula y los seguidores, lanzada semanas previas al estreno de la pelicula a través
de diferentes perfiles en Facebook (ver Anexo 1, Figuras 18, 19, 20 y 21), al 10 de

junio de 2014 todos los perfiles seguian en linea pero sin actividad desde el 14 de mayo

de 2013. Perfiles:

Protagonistas

Yulia: https://www.facebook.com/cosmonauta.yulia

Andrei: https://www.facebook.com/cosmonauta.andrei?fref=ts

Stas: https://www.facebook.com/cosmonauta.stas

Personajes secundarios

Alexander: https://www.facebook.com/cosmonauta.alex?fref=ts

Irina: https://www.facebook.com/cosmonauta.irina

Sasha: https://www.facebook.com/cosmonauta.sasha?fref=ts

Personajes historicos (secundarios en la ficcion, pero fundamentales para guiar la historia)

Kamanin: https://www.facebook.com/cosmonauta.kamanin?fref=ts

Chelomei: https://www.facebook.com/cosmonauta.chelomei?fref=ts

Gagarin: https://www.facebook.com/cosmonauta.gagarin?fref=ts

Komarov: https://www.facebook.com/cosmonauta.komarov?fref=ts

Mishin: https://www.facebook.com/cosmonauta.mishin

Servicio técnico

https://www.facebook.com/cosmonauta.nayik?fref=ts

3 Disponible en http://thecosmonaut.org/libro_cosmonauta.pdf
3 Disponible en http://es.cosmonautexperience.com/behind_the scenes
3% Se pueden adquirir en http://shop.thecosmonaut.org
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Contenido generado por los usuarios (CGU), remix y mashups, contenidos
derivados del proyecto producto de la licencias creative commons. Diversas
convocatorias para disefio del poster promocional, fotografias relacionadas con el
argumento, remix de audio y/o video. Sobresalen el denominado Teaser Remix
Experiencie,’’ donde mas de 100 remezclas reinterpretaron el feaser trailer oficial;
y Los sueiios del Cosmonauta®® convocatoria internacional que recibié mas de 400
fotografias analogas que homenajean o referencian la estética de los 70 y de la

Unidn Soviética, evento organizado con la cooperacion de Lomography Spain.

Reedicion del libro Poética para cosmonautas de Henry Pierrot con un tiraje de 500

ejemplares impresos y una versién digital.”

Una banda sonora oficial producida por Kai Ochsen y publicada bajo el sello FK
Digital Records donde participan 20 bandas con composiciones originales. Acceso

. : - 40
sOlo para usuarios registrados en el Programa K.

Todo el material del rodaje, pistas de audio y video que se utilizaron para montar la
pelicula asi como cortes que quedaron descartados, en total mas de 140 horas de

. .. . . 41
material audiovisual “en bruto” disponible para su descarga y uso .

The Riot Cinema Workbook, libro que recoge el proceso de produccion del
proyecto, comentarios de los realizadores y toda la papeleria relacionada; una

especie de manual de produccion, alin sin fecha de lanzamiento.

*7 Los videos generados por los usuarios participantes en la convocatoria se encuentran disponibles en
http://vimeo.com/groups/cosmoremix
38

Una muestra de las fotografias ganadoras del concurso se puede consultar en

http://www.lomography.com/magazine/competitions/2009/11/23/interpretaciones-lomograficas-ganadoras-

en-cl-sueno-del-cosmonauta

¥ La version digital esta disponible en http://libros.metabiblioteca.org/bitstream/001/499/1/poetica.pdf
“° Disponible en http://es.cosmonautexperience.com/behind_the_scenes

*! Disponibles en https:/archive.org/details/thecosmonaut
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o Tres sitios web desarrollados a lo largo del proyecto:

http://elcosmonauta.es/pelicula/ http://classic.elcosmonauta.es/ y

http://es.cosmonautexperience.com/ (ver Anexo 1, Figuras 1, 2 y 3).

e El codigo fuente del tercer sitio web para usarlo en el disefio de otros sitios web.*

e Perfiles y cuentas en diversas redes: Facebook,43 Twitter,44 FliCkl‘,45 Youtube,46

. 4 . 4 4
Vimeo,"” wreckamovie,* lanzanos.com,*’ entre otras.

e Un blog oficial en la plataforma blogger donde se mantuvo contacto con la
comunidad en torno al proyecto y se publicaron desde noticias hasta convocatorias,

asi como todo el seguimiento del desarrollo del proyecto.™

3.2 El contexto de produccion

A continuacidn se presenta un breve recorrido por el estado que manifest6é la produccion
audiovisual espafiola entre 2009 y la primera mitad de 2013, sin pretender ser exhaustivo, la
intencion es mostrar el contexto en el que se desarrollo la produccion de EI Cosmonauta. Se
hace énfasis en cifras que reflejan la produccion cinematografica y televisiva, asi como a la
recaudacion total que han tenido durante estos afios, al mismo tiempo se muestra un
pequeio panorama del lugar que ocupa el audiovisual espafiol en los mercados
internacionales. Aunque se sabe que las cifras por si mismas no muestran de manera clara
las relaciones que se mantienen al interior de la industria y sus dindmicas productivas, si

permiten darnos cuenta de su situacion econdmica y de mercado.

*2 Disponible en http:/kolibritools.com/ y en http:/kolibricinema.com/

* https://www.facebook.com/cosmonauta.pelicula

* Cuenta en espaiiol https:/twitter.com/El_Cosmonauta y cuenta en inglés
https://twitter.com/cosmonaut_movie

* https://www.flickr.com/photos/riotcinema

% https://www.youtube.com/channel/UCUplI1JJXngBbS8eQjcL_Ivg

47 http://vimeo.com/channels/elcosmonauta
*8 http://www.wreckamovie.com/thecosmonaut

* http://www.lanzanos.com/proyectos/salvemos-el-cosmonauta/
*% Disponible en http://www.elcosmonauta.es/blog/
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Se adelanta que excepto donde se sefiale lo contrario, los datos que se mostraran en
este apartado se obtuvieron de los informes anuales de la Federacion de Asociaciones de
Productores Audiovisuales de Espafia (FAPAE)’' y que constituyen cifras oficiales de
acuerdo con ICEX Espafia Exportacion e Inversiones, entidad publico/empresarial
dependiente del Ministerio de Economia y Competitividad de Espafia, también se debe
sefalar que la mayoria de las cifras sobre produccion y recaudacion al interior del pais que
expone la FAPAE en sus informes son tomadas del Instituto de Cine y Artes Audiovisuales
(ICAA),”? dependencia del Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte de Espafia.

En lo general, la industria audiovisual espafiola enfrenta los mismos retos y
problemas que practicamente cualquier sector audiovisual del mundo; cuestiones a las que
ya se ha hecho referencia a lo largo de este trabajo, pero que vale la pena recordar a grandes
rasgos, encontramos entre los principales problemas: la fragmentacion de audiencias
derivada de la convergencia medidtica y tecnoldgica, retos de distribucion y en los modelos
de explotacion comercial como consecuencia de la digitalizacién, disminucion en los
tiempos de vida utiles de sus productos en el circuito comercial, retos de caracter técnico y
cuestionamientos legislativos producto de la introduccion de la television digital terrestre
(TDT), la competencia con producciones de caracter global en los circuitos de distribucion
nacionales e internacionales, y conflictos en la regulacion de la propiedad intelectual, asi
como la explotacion de lo concerniente al derecho de autor.

No obstante, a estos sefialamientos tendrian que sumarse, para este periodo en
especifico (2009-2013), la coyuntura de crisis econdmica global que se desatdé desde 2008
asi como los cambios a la legislacion espafiola en materia de audiovisual que tuvieron lugar
en 2010, muchos de ellos producto de la crisis, pero también del cambio en el modelo de

television espafiola de analogico a digital que se dio ese mismo afio.

1 , . .y
5! Para mas informacién consultar: www.fapae.es
2 ;. 1% .
52 Para mas informacién consultar: www.mcu.es/cine
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3.2.1 La produccion audiovisual espaiiola entre 2009 y 2013 en cifras

Cifras de 2009

Las ventas al extranjero del cine espafiol subieron un 6.3% en relacién con los dos afios
anteriores, esto se asocia con un incremento en el sector cinematografico mundial en
general y con el éxito de tres titulos en particular (Planet 51, Los abrazos rotos, Che el
argentino), destacan los géneros de drama, comedia, animacioén, documental y terror.
Mientras que la produccion televisiva tuvo un aumento del 6.8% continuando la tendencia
de los afios anteriores. El contenido cinematogréafico representd un 52% del total de las
exportaciones y el otro 48% lo constituyd la produccion televisiva, particularmente el
documental y la animacion.

Los mercados de destino fueron Europa Occidental (principalmente la Unidn
Europea) en primer lugar, seguido por Latinoamérica y Norteamérica; se estrenaron un total
de 75 peliculas espafolas en el extranjero durante 2009, conservando practicamente la
misma cifra que en 2008 cuando se registraron 74.

El cine espafiol obtuvo una recaudacion de 140.66 millones de euros en el mercado
exterior mientras que en al interior alcanzo6 la cifra de 104.37 millones de euros. Pese a la
disminucion de recursos en el sector audiovisual a nivel mundial, en 2009 Espafia se
posicion6 como uno de los vendedores de ficcion para television mas activos.

En cuanto a la produccion de largometrajes espafioles se reporta un total de 186 en
2009 (13 mas que en 2008), de los cuales 122 corresponden al género de ficcion, 60 fueron
documentales y 4 de animacion. Para el mismo afio, el ICAA reportd un total de 51
coproducciones (2 mas que en 2008), destacan Francia (13), Argentina (12), Italia (10) y
Reino Unido (5) como los paises socios.

Otras cifras sobre la industria nos revelan que se llevaron a cabo 197 rodajes en
territorio espafiol (15 més que en 2008) y se produjeron 241 cortometrajes (31 mas que en
2008). Se registraron 234 empresas como productoras totales o parciales con actividad

durante 2009.
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Del total de la produccion europea, Espafia aportd el 15.9% de filmes, situandose
como el tercer pais con mayor produccion solo por detrds de Francia y Alemania. A nivel
mundial, ocup6 el séptimo lugar entre los paises con mayor numero de peliculas producidas
detras de la India (819), Estados Unidos (677), China (456), Japon (448), Francia (230) y
Alemania (220).

Cifras de 2010

Para este afio la exportacion de audiovisual disminuyé un 9.9% debido al impacto de la
recesion econdmica en el sector a nivel internacional que representd una caida del 27.2%.
Sin embargo, la produccion audiovisual en particular tuvo un aumento del 9.2% respecto al
afio anterior, lo que nos revela que el descenso se dio en la produccidon cinematografica.
Asi, en 2010 el contenido cinematografico equivalié al 42.41% de la exportacion total de
audiovisual mientras que el 57.58% lo ocupd la produccion televisiva.

Al igual que en 2009, la produccion documental y la animacidon se mantuvieron a la
cabeza en cuanto a ventas; sin embargo, sobresale que por primera vez se registro interés
por contenidos multiplataforma, transmedia y crossmedia.”

Para 2010, el principal destino de las exportaciones volvio a ser Europa Occidental
con un 54% de las ventas totales. El mercado norteamericano (EUA y Canadd) siguio
descendiendo para ubicarse en el cuarto lugar tras Europa Central y Oriental, sector que
aumentd considerablemente su consumo de audiovisual espafiol para alcanzar el segundo
lugar y Latinoamérica que siguid ubicandose en el tercer sitio. En total se exhibieron 91
peliculas espafnolas, tanto integramente espafiolas como coproducciones, en mercados
diferentes al doméstico, lo que representdé un incremento del 7% respecto a 2009,
sobresaliendo los géneros de drama, comedia, thriller, animacion y documental.

La recaudacion en los mercados internacionales alcanzo los 90 millones de euros,
una vez mas superando al mercado interno que registrd un ingreso por 80.27 millones de
euros. En el mercado televisivo, la mayor demanda y recaudacion se ubica una vez mas en
el género de ficcion y los mercados internacionales representaron el 25 % de los ingresos

para las productoras de contenidos para television.

53 . . . . . . . .
Se trata de contenidos pensados para ser distribuidos en diversas plataformas simultdaneamente, pero sin
que necesariamente se articule una narrativa entre ellos, a diferencia de los contenidos transmedia.
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En cuanto a la produccion cinematografica, para 2010 se registrd un total de 201
peliculas resultando en un incremento del 8% respecto al afio anterior. Del total de la
produccion, 124 fueron de ficcion, 66 documentales y 11 de animacion. Las peliculas
integramente espafiolas fueron 152 acompafiadas de 49 coproducciones; 13 con Argentina,
9 con Francia, 6 con Portugal al igual que con Alemania, y 4 tanto con Italia como con
Meéxico.

Por otro lado, la produccion de cortometrajes se ubico en 252 en total, 11 més que el
afo anterior. Se registré un aumento de productoras respecto al afio anterior, pues fueron
250 las empresas que participaron de alguna manera en la produccioén cinematografica.

Al cierre de 2010, la produccion espafiola representd el 16,7% de la produccion
cinematografica europea, lo que lo ubica en el segundo puesto solo por debajo de Francia,
mientras que a nivel mundial se ubicé como el sexto lugar detrds de la India (1 288),

Estados Unidos (754), Japén (716), China (526) y Francia (261).

Cifras de 2011

Aunque para el afo 2011 las ventas internacionales de la produccion televisiva
disminuyeron un 2.4% las cifras de la exportacion del sector audiovisual continuaron
siendo positivas con un aumento del 18.7% debido principalmente a la exportacion de
producciones cinematograficas que crecid un 51.9% respecto al afo anterior. En total, la
produccion audiovisual espafiola sum6 un ingreso de 83.07 millones de euros por concepto
de exportacion de contenidos.

Para este periodo, el mercado europeo experimentd un importante descenso del 14%
asociado con la crisis financiera experimentada en la Unidon Europa, mientras que el
mercado Latinoamericano tuvo un importante crecimiento del 8%. No obstante, Europa
Occidental sigui6o siendo el principal destino de las exportaciones, el segundo lugar lo
mantuvo Latinoamérica y Estados Unidos logro el tercer sitio.

En cuanto a la recaudacién, se mantuvo un mayor ¢éxito en el mercado
internacional, donde alcanzé un total de 185 millones de euros (cifra que casi duplica lo
alcanzado el afo anterior), mientras que al interior de Espafa s6lo se recaudaron 99
millones. Por primera vez se sefiala un aumento considerable en el niimero de titulos

exhibidos fuera de Espafia (20.9%) y en el nimero de paises que los estrenan (14.8%);
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México se situé como el pais con mas peliculas espanolas exhibidas con 36 estrenos.

Se produjeron 199 peliculas en total, s6lo dos menos que el afio anterior; 123 fueron
de ficcion, 67 documentales y 9 de animacion. Del total, 48 fueron coproducciones,
sobresalen las producciones con Francia (11), Argentina (8), Portugal (5) y México (5).

Se registraron 259 productoras activas, 3.6% mas que en 2010, lo que representa un
aumento constante desde 2007, aunque paradojicamente el numero de empleos que provee
este sector disminuyo un 10.37%.

Espana cae dos posiciones entre los paises con mas producciones cinematograficas
en Europa para ubicarse en cuarto sitio con una produccion equivalente al 15.5% del total
del continente. A nivel mundial, se ubicé en el noveno lugar luego de descender tres sitios
respecto a 2010. Para este afio, aunque aun sin conteo oficial ni cifra exacta, en Espana se
empieza a considerar los portales de video on demand como una creciente via de exhibicion

y distribucion de la produccion audiovisual.

Cifras de 2012 y 2013
Aunque la produccién de audiovisual para 2012 figura como estable en relacion con los
afos anteriores, la facturacion y el nimero de empleos que produce el sector tuvo una
importante caida del 15.1% para la primera y del 12% para el segundo, se estima que es
resultado de la crisis econémica y de la disminucién de ayuda por parte de apoyos
institucionales provenientes del gobierno espafiol. En mayo de 2013 se previo que para el
cierre de ese ejercicio el sector experimentaria una caida aun mdas severa en cuanto a
facturacion 18.9% y en pérdida de empleos 11.4%.

Sin embargo, las ventas internacionales del audiovisual espafiol aumentaron en
suma un 13.2%; particularmente, el cine presenté un aumento del 19.9% alcanzando los 50
millones de euros y las television del 6.6% con un total de 44 millones de euros. En cuanto
a los principales mercados, Europa vuelve a caer para 2012 alcanzando solo el 36%
mientras que Estados Unidos aumenta ligeramente con un 13% y Latinoamérica alcanza el
24% de las exportaciones. Aun asi, Europa Occidental y Latinoamérica mantienen el primer
y segundo lugar respectivamente, mientras que el tercero lo ocupa Europa Central y

Oriental desplazando a Estado Unidos al cuarto sitio nuevamente.
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En 2012, el nimero de peliculas espaiolas exhibidas en el exterior crecid un 28.2%
respecto al 2011, esta vez fue Italia quien conté con mayor nimero de estrenos, aunque fue
Meéxico el pais donde mas recaudaron las producciones espafolas durante este periodo con
un total de 17.6 millones de euros. En cuanto a la recaudacion total de las producciones
cinematograficas espafiolas, se observa una vez mas que el mercado exterior es que el que
rinde mas frutos con una suma de 150.5 millones de euros, mientras que al interior de su
pais logro casi 120 millones de euros.

En 2012 se produjeron un total de 182 peliculas, lo que supone una disminucion del
8.5% en relacion con 2011. Del total, 108 fueron de ficcion, 67 documentales y 7 de
animacion. Cabe sefialar que de todas las producciones 56 fueron en coproduccion con
algin otro pais entre los que destacan Francia (14), Argentina (13), Italia (5), Estados
Unidos (5) y México (4).

A diferencia de los afios anteriores, se registrd6 una caida en el nimero de
productoras activas, con una disminucion del 5%, se identificaron 246 empresas que
participaron de alguna manera en la produccion cinematografica durante este periodo. Este
aflo, Espafia mantuvo sus puestos dentro de los paises con mayor produccién
cinematografica ocupando el cuarto a nivel continental con una produccién que representd
el 14% del total europeo donde el primer lugar lo mantiene Francia seguido de Alemania y
Reino Unido; mientras que a nivel mundial mantuvo el noveno sitio; la India, Estados
Unidos/Canad4, China y Japon contintan a la cabeza.

Para el afio 2012 se destaca el crecimiento de las plataformas de descarga legal de
contenidos audiovisual y el servicio de video on demand frente a la caida de la venta y
alquiler de contenidos en soporte DVD, aunque la venta de audiovisual en soportes BD se
mantiene a la alza.

La FAPAE estim6 que los rodajes notificados al 12 de junio del 2013 descendieron
un 26% respecto al mismo periodo de 2012. Por otro lado, para el 16 de junio de 2013 la
recaudacion del cine espafiol habia descendido un 16% y un 20% el nimero de
espectadores. En todos los sentidos se prevé que la tendencia en la produccion sea hacia la
baja, pues para septiembre de 2013 se tuvo como dato estimado la caida en un 20% de la
recaudacion en taquilla, de un 28% en el numero de rodajes, y un 24% el de estrenos, todo

esto respecto al 2012 (El Mundo, 2013).
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Balance general

Durante el periodo 2009-2013 la produccion audiovisual espafiola se presenta como estable,

la recaudacion siempre es mayor en sus mercados internacionales que en el nacional.

Europa Occidental siempre se presenta como su mayor mercado, esto se debe

principalmente a los acuerdos mercantiles dentro de la Union Europea (UE), sin embargo,

debemos resaltar que de todos los miembros, Espafia es el que mas exporta contenido

audiovisual dentro de la UE.

Su produccién cinematografica hasta 2010 mantiene una inercia a la alza (con

excepcion del 2003), y es precisamente este afio el de mayor produccion. No obstante,

como se puede observar en el cuadro 1, a partir de 2011 la tendencia es a la baja, esto se

debe principalmente a los cambios en la legislacion, en particular aquellos que retiraron

apoyos a la produccion audiovisual; se estima que la tendencia siga siendo negativa para la

industria audiovisual espafiola para los préximos afos.

Tabla 3. Evolucion de la produccion cinematografica espaiiola (largometrajes) 2001-2012

2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Coproducciones | 40 57 42 41 53 41 57 49 51 49 48 56
Integramente 66 80 68 92 89 109 | 115 | 124 | 135 | 152 | 151 126
Espaiiolas
TOTAL 106 | 137 | 110 | 133 | 142 | 150 | 172 | 173 | 186 | 201 | 199 | 182

Fuente: Elaboracién propia con datos de ICAA/FAPAE.

Aun asi, se resalta el hecho de que la recaudaciéon en 2011 aumentd respecto a

2010, alcanzando su punto maximo en los ultimos afios, como se sefala en la tabla 4.

Tabla 4. Evolucion de la recaudacion cinematografica espafiola 2009-2012 (en millones de euros)

2009 2010 2011 2012
Recaudacion 140.66 90 185 150.5
internacional
Recaudacion 104.37 80.27 99 120
nacional
TOTAL 245.03 170.27 284 270.5

Fuente: Elaboracion propia con datos de FAPAE.
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Se debe considerar a Espafia como uno de los paises productores de audiovisual
mas importantes, pues particularmente en el terreno cinematografico, los ultimos afios ha
estado dentro de los primeros diez lugares a nivel mundial y dentro de los primeros cuatro a

nivel europeo, tal como se aprecia en la tabla 5.

Tabla 5. Lugar que ocupa Espaiia por su produccion cinematografica 2009-2012

2009 | 2010 2011 2012
En Europa 3° 2° 4° 4°
A nivel Mundial 7° 6° 9° 9°

Fuente: Elaboracién propia con datos de FAPAE.

Cabe sefialar que en Espana no existen empresas dedicadas exclusivamente a la
distribucion y comercializacion del audiovisual para television, la tarea recae directamente
en las televisoras a nivel local y depende de las transnacionales para su exportacion. Dentro
de la television espafiola a nivel nacional destaca el consumo de ficcion s6lo superado por

la programacion deportiva y los noticiarios.

3.2.2 Cambios legislativos en el sector audiovisual espaiiol entre 2010 y 2013

Durante los afios 2010 y 2011 las legislaciones sobre audiovisual en particular y sobre
cultura en general sufrieron diversas modificaciones, muchas de ellas derivadas de los
cambios que representan la digitalizacion y la convergencia para estos sectores, y de las
consecuencias de la crisis econdmica y financiera por las que atraveso el continente. No se
hara un recorrido puntual por todos estos cambios, sino solo en las modificaciones clave
para el sector de la produccion audiovisual.

Aunque fue hasta 2011 que los cambios se empezaron a mostrar de manera directa
en el sector, fue 2010 el ano de las trasformaciones, pues en este periodo vio la luz la Ley
7/10 General de la Comunicacion Audiovisual,”* centrada en la regulacion y gestiéon del
modelo de TDT que se adoptd en Espafia y en la propuesta de un nuevo modelo de
television publica con un sistema de financiamiento centrado en la recaudacion fiscal

dejando de lado la inversion publicitaria (FAPAE, 2011).

> Se puede consultar la ley completa en: http://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2010-5292
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Se propuso la Ley Sinde sobre propiedad intelectual, a la que ya se ha hecho
referencia en el primer capitulo de este trabajo, y diversas modificaciones a las
legislaciones sobre gestion y desarrollo cultural, entre las que destacan cambios a la Ley de
Cine 55/2007,> con el propésito de transformar la manera en que se gestiona la
distribucion del cine a fin de poder contabilizar y regular el consumo a través de streaming
y video on demand principalmente, aunque también afecta la clasificacion de los filmes
para su exhibicion.

En 2011 se presentd la aprobacion de la Ley 2/11 de Economia Sustentable,”® que en
su apartado de cinematografia prevé incentivos fiscales para aquellos exhibidores y
distribuidores que apuesten por canales diferentes a las salas de cine. En 2012 el Fondo de
Proteccion a la Cinematografia descendio 37%, quedando en 49 millones de euros para el
ejercicio fiscal de 2013, con lo que se han reducido las lineas de ayuda y fomento a la
produccion de 11 a so6lo 6, desapareciendo las ayudas destinadas a la creacion de guiones,
desarrollo de proyectos culturales y de formacién no reglada, peliculas para television,
series de animacion, produccion de cortos, ayudas a la exhibicion y ayudas para nuevas
tecnologias, investigacion y desarrollo. Para 2014 se prevé que el Fondo de Proteccion a la
Cinematografia sufrird otro descenso, esta vez del 13.8%, ubicandolo en 33.7 millones de
Euros (El Mundo, 2013).

Para la primera mitad de 2013, se buscé la instauracion de una comision mixta
integrada por diversos ministerios y dependencias del gobierno espafiol con el proposito de
encontrar nuevas vias de financiamiento ante la recesion que ha venido aquejando al
contiene europeo y ante la reduccion del Fondo de Proteccion a la Cinematografica. Se
pensaba que las soluciones propuestas por dicha comision podrian entrar en vigor en enero
de 2014, pero en diciembre de 2013 la FAPAE declaré que si bien se habian llegado a
acuerdos, entre los que destaca aumentar los incentivos fiscales del 18% al 25%, no
entrarian en vigor sino hasta 2015, lo que representa un afio mas de incertidumbre para la

industria audiovisual espafiola.

%% Mas informacion al respecto en: http://noticias.juridicas.com/base_datos/Admin/rd490-2010.html
%6 Se puede consultar la ley completa en: http:/www.boe.es/diario_boe/txt.php?id=BOE-A-2011-4117
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En este contexto, que va de un aumento en la produccioén y recaudacion hasta una
tendencia a la baja, es que se desarrollo todo el proceso de produccion de El Cosmonauta,
iniciado con la preproduccion a finales de 2008 hasta su estreno en mayo de 2013, y su

posterior distribucion que sigue en desarrollo ain durante 2014.

3.3 El proceso de produccion

Este apartado se centra en realizar un breve recorrido por el proceso de produccion que
durante poco mas de 4 afos desarrollo el proyecto de El Cosmonauta, para lograrlo se tomo
como base cuatro principales fuentes de informacion: la primera fue el blog oficial del
proyecto que, en particular las publicaciones entre el 25 de diciembre de 2008 y el 18 de
mayo de 2014, las cuales cubren practicamente todo el proceso; la segunda, a partir de
noviembre de 2011, fue el seguimiento al proceso de produccién dia a dia por medio de los
perfiles del proyecto en Facebook, Twitter y Vimeo, asi como la participacion directa en
algunas dindmicas como Nayik; la tercera, a partir de febrero de 2013, fue la participacion
como inversionista y productor del proyecto, por lo que se pudo tener acceso a informacion
de caracter extra oficial y a todo el contenido por medio del Programa K; la cuarta, también
desde noviembre de 2011, consistid en el seguimiento a la cobertura mediatica, entrevistas
a los productores y el director, y notas de carécter periodistico.

Lo que se muestra a continuacion es una reconstruccion que recoge informacion de
dichas fuentes, se optd por organizarla y exponerla con la division clasica del proceso de
produccion audiovisual, es decir, atendiendo a las fases de financiamiento y preproduccion;
produccion, realizacion y postproduccion; y distribucion y exhibicion; aun cuando en el
caso preciso de £l Cosmonauta muchas veces estas fases se mezclaron, la decision se tomo
pensando en el andlisis que se presenta en el siguiente capitulo, pues esta estructura ayuda a
contrastar entre las dinamicas de un modelo “cldsico” de produccion audiovisual y lo que

sugerimos como uno colaborativo.
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3.3.1 Financiamiento del proyecto y preproduccion

Sobre el financiamiento

El Cosmonauta consiguié un financiamiento por 645,083.74 euros, a través de diversas
vias, destacan 400 000 euros obtenidos por medio del crowdfunding provenientes de mas
de 4 500 personas. El periodo de financiamiento duré tres afios y se pudo participar como
productor, aportando desde dos euros a cambio de un welcome pack que incluia una carta
de bienvenida con folio unico (ver Anexo 2, Documento 2), un parche con logo del
proyecto y la aparicion en los créditos de la pelicula; o como inversor participando en las
ganancias que generara el proyecto, con una aportacion a partir de los 100 euros (ver Anexo
2, Documento 1), “este sistema y la permanente presencia en redes sociales permite crear
una comunidad de personas (fans) que colaboran en su produccion y distribucion,
promocionandola y ayudando en pequefias tareas” (Riot Cinema Collective, 2013: s/p). A
finales de 2008, el presupuesto total del proyecto se fijo en 860 000 euros, a continuacion
se presenta un desglosé de las partidas a las que fue destinado el presupuesto obtenido con

fecha de noviembre de 2012, ultima actualizacion del presupuesto, las cifras son en euros:

Tabla 6. Partidas y destinacién de recursos

(Recursos ejercidos)

Concepto Cantidad necesaria Conseguido Por conseguir

Pago de Sueldos 302,381.64 82,016.18 220,365.46
Preproduccion 65,229.76 46, 419.25 18,810.51

Rodaje 257,802.85 257,802.85 0

Post produccion 179,984.79 69,654.79 110,330.00
Distribucion 54.528.25 25.828.25 28,700.00

TOTAL 859,927.29 481,794.03 378,205.97

(redondeo: 860,000)

Fuente: Elaboracion propia con datos de The Plan 3 (Riot Cinema Collective, 2013).

A la misma fecha, Riot Cinema Collective declard haber conseguido un total de

645,083.74 euros, desglosados de la siguiente manera, las cifras son en euros:
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Tabla 7. Ingresos obtenidos

(Recursos totales)

Via de ingreso Cantidad
Merchandising 138,061.52
Inversion privada 260,880.38
Premios y otros 22,906.57
Subvencion de ICAA al transmedia (apoyo a la 99,595.00

utilizacion de nuevas tecnologias)

Miembros del equipo que han canjeado su sueldo por 123,640.27

un porcentaje de inversion

TOTAL 645,083.74>

Fuente: Elaboracion propia con datos de The Plan 3 (Riot Cinema Collective, 2013).

De lo obtenido, declaran que un total de 398,941.90 euros fueron producto del
crowdfunding (registrados en la tabla bajo los conceptos de Merchandising e Inversion
privada). El proyecto de EI Cosmonauta utilizd tanto vias convencionales de
financiamiento (patrocinadores, subvenciones y apoyos) como vias no convencionales
(crowdfunding, cambio de sueldos por porcentajes de inversion y premios). Sin embargo,
declaran que fue la via del crowdfunding la que les permiti6 poner en marcha el proyecto,
de manera que posteriormente pudieran acceder a recursos como subvenciones y

patrocinios (Riot Cinema Collective, 2013).

°7'Si bien las cifras entre lo obtenido entre las tabla de ingresos vy la tabla de destinacién de partidas no
coincide, se puede deber a que lo registrado en la tabla de partidas corresponde so6lo al presupuesto ejercido, y
la de ingresos a el presupuesto total con que contaba el proyecto a esa fecha (noviembre 2012).
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Sobre la preproduccion

A finales de 2008, descubren Poética para cosmonautas, poemario escrito por Yago
Ferreiro bajo el pseudonimo de Henry Pierrot, libro que inspira el guion del largometraje y
que mas tarde reeditarian como parte de su merchandising. En enero de 2009 consiguen dos
trajes de cosmonauta originales de la ex unidn soviética, los mismos que se usarian para el
rodaje de la pelicula y el material transmedia, debido a los tramites de aduana los trajes
llegan a Espafa hasta junio de ese afio.

En marzo, el equipo de produccion realiza una visita de diez dias a Rusia donde
consiguen vestuario, insignias soviéticas y gorros militares, también se presenta el proyecto
ante el Instituto Cervantes de Moscu y consiguen su apoyo como embajada cultural, al
mismo tiempo, consiguen el apoyo de la Embajada Espaiiola en Moscu. Logran obtener una
carta de apoyo de la Agencia Espacial Federal Rusa (conocida como ROSCOSMOS) donde
también charlan con diversos cosmonautas retirados (Boris Volynov, comandante de las
misiones Soyuz5 en 1969, y Soyuz21 en 1976) y en activo (Sergei Aleksandrovich Volkov,
comandante de la mision Soyuz TMA-12 y de la Expedicion 17 de la Estacion Espacial
Internacional, en 2006) como parte del trabajo de escritura del guion y para mejorar el
tratamiento argumental de la historia. Durante el mismo viaje visitan La ciudad de las
estrellas, campo de reclutamiento y entrenamiento militar de los cosmonautas rusos, lugar
que tiempo después, y con el apoyo del Centro Gagarin, seria una de las principales
locaciones del largometraje.”®

A finales de marzo de 2009, consiguen el apoyo de la Fundacion Sputnik, Instituto
de Investigacion, pactan una asesoria sobre la reconstruccion historica de E/ Cosmonauta.
Ese mismo mes, presentan el proyecto de manera oficial ante el Instituto de la
Cinematografia y de las Artes Audiovisuales (ICAA) de Espaia, no obtienen ningin apoyo

en esta ocasion.

58 Mas informacion en: http://www.elcosmonauta.es/blog/?paged=55

99


http://www.elcosmonauta.es/blog/?paged=55

En abril de 2009, después de reeditar Poética para cosmonautas,” presentan el
proyecto en el Medialab-Prado, en Espafia, donde tras la charla subastan uno de los
ejemplares de la reedicion junto a un gorro militar de los obtenidos en el viaje a Rusia, con
ello consiguen su primer productor, Juan Passés, quien gan6 la subasta con una aportacion
total de 160 euros.®

El mismo mes inicia el desarrollo de la primera pagina web, plataforma que
resultaria fundamental para el proyecto; el disefio estuvo a cargo de Vostok Studio.®' Al
mismo tiempo, obtiene el apoyo de Joan Fontcuberta, profesor de la Universidad Pompeu
Fabra y de Harvard;62 tienen una reunion con Icaro Monyano, director de Tuenti,63 quien
los asesora en términos de marketing y social media.®* Consiguen el apoyo del Laboratorio
para Experimentacion en Espacio y Microgravedad (LEEM)® como asesores y
embajadores cientificos, se constituyen en un contacto con la comunidad cientifica, les
proporcionan posibilidad de acceso a diversos laboratorios y sedes que mas tarde serian
locaciones, asi como asesoria técnica y de caracter cientifico para el tratamiento del
guion.’® A finales del mes, presentan el primer videodiario de rodaje® y Lazslo Kovacs
disefia el Kolibri que seria el simbolo de la pelicula y del Programa K® (ver Anexo 1,
Figura 10). A casi seis meses de iniciado el proyecto han recibido el apoyo de miembros de

169

la comunidad cientifica, académica y de la industria audiovisual”” (ver Anexo 2,

Documento 3).

% Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=324
5 Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=12
5! Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=23 y http://www.vostokstudio.com
82 M4s informacién en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=25
8 https://www.tuenti.com

% M4s informacidn en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=8

8 http://www.leem.es

% M4s informacién en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=9

%7 Disponible en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=13

%8 Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=14
% Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=21
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El 11 de mayo de 2009 ponen en linea la primera pagina web del proyecto:’
www.elcosmonauta.es (ver Anexo 1, Figura 1). Tres dias mas tarde, inician la prueba y
disefio de vestuarios, al mismo tiempo salen a la venta las primeras estampas relacionadas
con el proyecto,” sin formalizar aun el sitio web para el merchandising, empieza la venta
del producto a través de las tiendas de Mirada d Vaca.”” Sin haber rodado la pelicula y aun

en la fase de preproduccion,”

consiguen su primer acuerdo de distribucion y exhibicion con
Playtime Audiovisuales.”

En junio de 2009, lanzan las primeras convocatorias para la generacion de
contenidos generados por los usuarios (CGU) a partir del material y del proyecto de El
Cosmonauta: lomografias,”” mésica para el soundtrack, carteles para le teaser trailer, video
remix y mashups para su canal en Vimeo y escritura de partes faltantes del guion.”

A mediados de 2009, el proyecto cuenta con 246 productores (150 nuevos desde
que se lanzd la pagina web), a 18 dias del lanzamiento de la pagina web recaudaron
3,079.58 euros por la venta de merchandising, y se ha agotado la segunda edicion de
Pocética para Cosmonautas reeditada por Riot Cinema Collective.

En junio de 2009, participan en la Start-up Competition de La Red Innova’’ 2009,
en Madrid, Espafia. Firman un acuerdo de intercambio de servicios con Subbabel,”
quienes subtitularan la pelicula en inglés y espafiol, una vez que esté hecha.” El 23 de
junio, reciben una carta de apoyo de Marina Tarkovskaya, hermana de Andrei Tarkovsky,
director que inspira gran parte de la estética del proyecto.*” EI 29 y 30 de junio realizan la

primer fiesta/concierto del proyecto para recaudar fondos.®'

7 Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=73

"' Se pueden consultar en www.elcosmonauta.es/blog/?p=75

72 Primer distribuidor de mercancias relacionadas al proyecto www.myspace.com/miradadvaca
3 Mas informacion http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=93

" http://www.playtimeaudiovisuales.com/

> M4s informacidn en http://www.elcosmonauta.es/blog/2p=196

7 M4s informacidn en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=91

7 http://www.redinnova.com/

78 http://subbabel.com/?lang=es

7 Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=111

8 Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=125

81 Mas informacion en http:/www.elcosmonauta.es/blog/?p=101 y en www.elcosmonauta.es/blog/?p=129
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En julio de 2009, el compositor ruso Eduard Artemyev les cede los derechos de uso
de una pieza que afios atrds habia compuesto para Solaris de Andrei Tarkovski, de este
modo se suma al proyecto y les da su apoyo.® El mismo mes son invitados a Campus Party
Esparia donde obtienen su primer inversionista® y consiguen el apoyo de Ars Media.®

En agosto de 2009, el Ministerio de Cultura y el ICAA les niegan un apoyo
econémico por 150 000 euros, solicitado en la convocatoria anual de subvenciones y
ayudas.® El merchandising deja de ser producido por Mirada d Vaca y firman un acuerdo
con PlatypusLab®® para relanzar productos en su tienda en linea.

Inician la reedicion de la segunda edicion de Poética para cosmonautas financiada
esta vez por Javier Pinto como productor del largometraje;®’ el 18 de ese mes obtienen su
tercer inversionista.*®

El 2 de septiembre de 2009, lanzan convocatoria para ampliar su equipo de
produccion, realizacion y web;*® a cuatro meses de lanzar la primera pagina web, el
proyecto ya cuenta con 1001 productores que participan por medio del crowdfunding y con
aportaciones desde dos euros.” E1 27 de septiembre de 2009, dan a conocer invitaciones del
proyecto a la V Conferencia Internacional de Software Libre, al Bilbao Open Day, al Power

to Pixel en Londres y al Free Culture Forum en Barcelona.”'

82 Ma4s informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=130

8 Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=138 y en
http://elpais.com/diario/2009/07/30/ciberpais/1248918685 850215.html
8 hitp://www.ars-media.net/

8 M4s informacién en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=165

%Ma4s informacion en http://platypuslab.com/trabajos/el-cosmonauta-riot-cinema-collective-chapas-
personalizadas

87 M4s informacidn en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=184

8 M4s informacién en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=183

% Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=187

% Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=208

! M4s informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=205
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3.3.2 Produccion, realizacion y postproduccion
El 12 de octubre de 2009 realizan la grabacion de la primera secuencia del segundo teaser

2 Del 19 al 23 participan en el seminario “Nuevas formas de distribucion

trailer.
audiovisual” organizado por Filmin, con sede en Barcelona y Madrid.”® El 27 de octubre
de 2009 lanzan la pagina web de Riot Cinema Collective, seis meses después de haber
lanzado la del proyecto E/ Cosmonauta.

El 20 de noviembre de 2009 ganan el premio INVI Premios Internacionales a la
Innovacion Audiovisual en Internet en la categoria de ficcion, la pelicula atn estd en fase
de preproduccion mayoritariamente, solo se ha rodado una secuencia del feaser trailer.
Participan en el Foro Internacional de Contenidos Digitales 2009 (FICOD) como
expositores.” El 14 de noviembre termina el concurso El Suefio del Cosmonauta,
convocatoria de fotografia lanzada meses atrds. En diciembre de 2009 son invitados como
ponentes al Foro de cine y crossmedia Pixel, con sede en Paris.

Enero de 2010, contintan escribiendo el guion del largometraje y del contenido
transmedia, la fase de preproduccion sigue y se junta con la promocion de teaser trailer 'y
la busqueda continua de més apoyo para financiamiento, para ello realizan un flashmob en
la Plaza del Sol en Espafa, para la organizaciéon los apoyaron Improba Espaia,
MetroNoche y Madrid Mobs.

Para febrero de 2010, tienen listo y en linea el teaser trailer, lanzan otra
convocatoria para CGU, la idea es hacer un remix del material. El material en “bruto” para
montar y desmontar el trailer se aloja en los servidores de The Internet Archive,” lo mismo
sucedera con el material de la pelicula al final, el cierre de la convocatoria fue el 30 de abril
de 2010, recibieron un total de 78 remixes.

También en febrero, lanzan convocatoria buscando disefiador y maquetador para
web e impresos, la idea es empezar a promocionar el trailer y continuar con el proyecto. A
quienes se sumen en estas convocatorias se les ofrece un sueldo retroactivo o su equivalente

en acciones de la pelicula bajo la figura de inversionistas.

%2 M4s informacidn en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=219
% Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=212
% Mas informacion en www.elcosmonauta.es/blog/?p=249

% Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=274
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Febrero-abril 2010, participan en diversos eventos, entre ellos una charla sobre
narrativas fransmedia y una mesa redonda sobre el uso de redes sociales digitales para el
trabajo y la colaboracion. A principios de abril de 2010, son mencionados en dos articulos
en prensa escrita, el primero en Cahiers du Cinéma (edicion espafiola) el segundo en Wired
UK.”® Son invitados por segundo afio consecutivo a Campus Party Europa, donde ganan un
premio por 3000 euros en la categoria de Creatividad Digital.””’

El 19 de abril, realizan la tercer fiesta de EI Cosmonauta, esta vez para celebrar la
Yuri’s Night y la llegada a los 2,000 productores. Logran recaudar 1 200 euros como
ganancia. El 7 de mayo de 2010 esté lista y a la venta la segunda edicion de Poética para
cosmonautas con un tiraje de 500 ejemplares. El 13 de mayo firman un acuerdo de
distribucion del largometraje EI Cosmonauta con Indieflix,”® distribuidor y exhibidor via
streaming de cine independiente con sede en EUA. Cabe resaltar que la pelicula sigue en
preproduccion. Al mismo tiempo, van en busqueda de financiamiento y contactos al
Festival de Cannes, asisten, pero no logran obtener ningun resultado positivo.

En junio 2010, la revista Audi Magazine UK realiza un reportaje completo del
proyecto. Son seleccionados para participar en el Moscow Co-Production Forum, la
intension es lograr un financiamiento de coproduccion con Rusia.

El 2 de junio de 2010, inicia una segunda etapa en la produccion de El Cosmonauta,
hacen publico el primer borrador del guion y publican The Plan,”” un documento que
resume su estrategia de produccion, financiamiento y distribucion. Se hace publico el
presupuesto y lo recolectado hasta la fecha. Se hace publico un acuerdo entre Cameo,
Filmin y E/ Cosmonauta para la distribucion del DVD/BD una vez que se tenga el

largometraje.

% M4s informacidn en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=311
%7 Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=318
% Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=327
% Disponible en http:/elcosmonauta.es/the_plan.pdf
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A partir del 15 de septiembre de 2010 reestructuran su modelo de financiamiento,
las inversiones partirian de un minimo de 5,000 euros (ya no de 1,000) y los inversionistas
podrian ser grupos hasta de diez personas y no solo individuos. En ese momento se tenia
una expectativa de retorno de la inversion fincada a un periodo de 19 meses.

A finales de agosto de 2010 son beneficiados por la Subvencion para incrementar la
oferta legal de contenidos digitales culturales en internet y para promover la
modernizacion e innovacion de las industrias culturales y creativas, por lo que reciben
99,595 euros por parte de ICAA, El Cosmonauta participd y resulto favorecido debido a la
naturaleza transmedia y a su modelo de distribucion.

En diciembre de 2010 se agrega nueva mercancia a la tienda en linea, se planeta la
idea de entrar a la fase final de proyecto, aunque aun faltarian poco mas de dos afios para
que terminara. Se suman a la plataforma wreckamovie'® disefiada para potenciar el
crowdsourcing en la produccion y realizacion de peliculas, donde se publican actividades y
tareas a realizar por los seguidores (ver anexo 1, Figura 22).

Oficialmente, y de acuerdo con Riot Cinema y su blog del proyecto El Cosmonauta,
la produccion del largometraje inicia el 23 de noviembre de 2010, asi inicia la produccién
del largometraje, pero el proyecto ya lleva 2 afios de preproduccion desarrollando sobre
todo la idea del crowdfunding para el audiovisual (al inicio de la preproduccion del
largometraje registraron 2,367 productores y 70 inversionistas) y consolidando una
comunidad en torno a un producto cultural y medidtico. Con el inicio de la produccion del
largometraje, inicia, en realidad, la fase de realizacion del proyecto.

Para el 16 de enero de 2011 se incorpora al equipo de produccion del largometraje
la directora de casting Luci Lenox,'®" el 23 de enero inicia la re escritura del guion después

de reestructurar la estrategia transmedia.

1% Mas informacion y cuenta de EI Cosmonauta en http://www.wreckamovie.com/thecosmonaut
1% Ma4s informacion en https:/pro-labs.imdb.com/name/nm0502098 y en http://www.icecasting.net/
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El 24 de enero de 2011 Footagevault decide apoyar la produccion del largometraje
brindando material de archivo; Footagevault son los responsables de brindar material de
stock a documentales de Discovery Channel y la BBC, sobresale entre ellos, In the Shadow
of the Moon. En febrero de 2011 inicia el casting en Inglaterra, el 17 de marzo publican el
segundo feaser trailer de la pelicula, esta vez con actores de reparto en locaciones
definitivas y a dos meses de iniciar el rodaje.'%*

En marzo de 2011, se presentan problemas de vestuario para conseguir el traje de
cosmonauta Sokol-K que es el traje correspondiente al periodo historico en el que esta
ambientada la pelicula, al final terminan utilizando el primer traje naranja que les
obsequiaron en Rusia al inicio del proyecto.

En abril de 2011, se conforma el equipo de fotografia y cdmaras para el rodaje del
largometraje, un equipo de apenas cuatro personas. Se define un director de fotografia para
el largometraje y uno distinto para el contenido transmedia. El mismo mes cierran contrato
con los actores principales, y con los equipos de sonido, reciben un patrocinio en especie
por parte de RODE, empresa de sonido australiana, con un valor de 3,000 euros. Termina la
primera semana de rodaje, un pequefio grupo del equipo levanta imagenes de soporte en
Rusia.'”?

Para mayo de 2011, anuncian la coproduccion del largometraje de EI Cosmonauta
con el apoyo de Phenomena Films, productora Rusa, quien ofrece inversion econdémica y
servicios de produccion en Rusia y Letonia a cambio del 30% de los beneficios de la
pelicula. Asi, Riot Cinema Collective se une a Phenomena Films y a Telekompanija Forma
Pro socios de Phenomena Films en Letonia, pais en el que grabarian gran parte del

largometraje y el contenido transmedia.'™

Muestran las primeras imagenes del
largometraje, planos generales y tomas con el actor principal, Leon Ockenden.'” Anuncian
la elaboracion de un libro de rodaje de ElI Cosmonauta, el proyecto se monta en
lanzanos.com'” para buscar financiamiento, solo logran recaudar 225 euros de los 3000

buscados, el diario de rodaje sigue sin ser producido.

"2 Disponible en http:/www.elcosmonauta.es/blog/?p=418

' Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=422 y en
http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=430

14 Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=437

1% Disponibles en http://vimeo.com/22157099

196 Mas informacion en http://www.lanzanos.com/proyectos/el-cosmonauta-libro-de-rodaje/
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Se presenta el primer gran problema, uno de los coproductores rusos de la pelicula
retira la inversion por problemas de liquidez, E/ Cosmonauta se queda sin 40 000 euros
contemplados para la ultima semana de rodaje, con s6lo un mes de tiempo, lanzan una

convocatoria bajo el nombre Save The Cosmonaut."”

Montan el proyecto completo en
lanzanos.com, donde solicitan al cantidad de 40 000 euros, al mismo tiempo habilitan la
opcion de invertir desde 100 euros en su tienda web. En menos de nueve horas, entre las
dos plataformas logran conseguir 20 000 euros, la mitad de lo que necesitaban, en 72 horas
alcanzan la cifra record de 60 000 euros, al final de la convocatoria logran sumar un total de
130 000 euros a través del crowdfunding por medio de las dos plataformas.'®®

En junio de 2011 abren una galeria de Flickr'® para mostrar las fotos del rodaje de
la pelicula. Al mismo tiempo inician una serie de videodiarios donde muestra el avance en
los rodajes y los detrds de cdmaras. En ocasiones realizan transmisiones en vivo via
streaming lo que dard pie al fortalecimiento de la comunidad de consumidores y

productores en torno a El Cosmonauta. El 27 de junio lanzan su segunda pagina web

http://classic.elcosmonauta.es/ (ver Anexo 1, Figura 2) esta web estaria en activo alrededor

de dos afios. El 10 de julio de 2011 se da por finalizado el rodaje principal del
largometraje, calculan tener el 96% del material necesario, resta grabar gran parte del
material transmedia. Inicia la planeacion para el proceso de postproduccion del
largometraje, montaje y edicion. Reciben donaciones de equipo (iMac y Mac Pro) para la
sala de edicion. Entre julio y agosto de 2011 se llevé a cabo gran parte del montaje y
edicion del largometraje, al mismo tiempo, el equipo de Riot Cinema Collective
replanteaba la estrategia de distribucion. En octubre de 2011 rompen relaciones laborales
con Alisa Green de Phenomena Films por incumplimiento de contrato. El 31 publican The

Plan 2,""° segunda version del plan de produccion, distribucién y exhibicion.

"7 Video de la campaiia disponible en http://vimeo.com/24214110

"% Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=447 y en
http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=446

' Disponible en https://www.flickr.com/photos/63956904@N06/sets/72157626827657675/
"9 Disponible en http://www.elcosmonauta.es/ThePlan2.pdf
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El 4 de noviembre de 2011 estrenan en internet el primer frailer'"!

del largometraje,
ya no mas teaser trailers. El 23 de noviembre, ya con los primero cortes finales, envian
copias de pre-montaje a festivales como Sundace y SXSW, al mismo tiempo buscan la
ayuda de algun estudio de postproduccion para la realizacion de efectos especiales. Del 9 al
12 de diciembre de 2011 se graban las ultimas tomas y planos del largometraje y el
contenido transmedia.""?

Para febrero de 2012, a casi tres afios de iniciado el proyecto y con el largometraje
grabado, cambian su esquema de inversion y disminuyen los beneficios por considerar que
la inversion es mas fuerte y segura.'” Participan en el Barcelona Visual Sound exponiendo
su modelo de financiamiento basado en crowdfunding. Ya con las escenas montadas por
separado inician el montaje de secuencias para armar el largometraje.'

El 29 de mayo de 2012 anuncian que han terminado el montaje del largometraje tras
9 meses de trabajo y cuatro cortes diferentes, el montaje final estd hecho. Aun falta
sonorizar, una serie de efectos especiales y detalles de postproduccion, continian buscando
financiamiento o socios para la postproduccion.'"

En julio de 2012 anuncian que el proyecto podra ser terminado, han conseguido un
contrato de coproduccion con una empresa de telecomunicaciones de Espaiia, Pepephone’ '
quienes aportan el dinero necesario para terminar los pendientes de la postproduccion,
sonorizacion, efectos especiales y renderizado.

Con el dinero y apoyo de esta coproduccion, Riot Cinema Collective logra hacerse
de los servicios de Pesceraestudios''” para el trabajo de postproduccion de audio, y de los

servicios de EntropyStudios''®para la parte de efectos especiales y créditos del

largometraje. Anuncian el posible estreno del largometraje entre marzo y abril de 2013.""

""" Disponible en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=480

2 M4s informacion en www.elcosmonauta.es/blog/?p=488

'3 M4s informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=497

4 M4s informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=502

15 M4s informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=514

18 hitp://www.pepephone.com/home

"7 http://www.peceraestudio.com

8 Mas informacion en http://www.entropystudio.net/work/116-the-cosmonaut
19 Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=527
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En octubre de 2012 presentan un corte con los primeros 14 minutos del largometraje
en el Festival de Sitges en Catalufia. Para noviembre de 2012 presentan la sesion The
Cosmonaut Work in Progress con la proyeccion al publico de los primeros 12 minutos del
largometraje y dos piezas transmedia (posteriormente se convertirian en webisodios) como
parte de la preparacion para el “estreno experiencia” que tiene planeado.'*’

El 23 de noviembre publican The Plan 3'*' ultima versién de la estrategia de
financiamiento, produccion y distribucion de E/ Cosmonauta, a diferencia de The plan 2
publicado un afio atras, esta actualizacion de su estrategia se centra en la fase de
distribucion, expone las diferentes plataformas donde se realizara el estreno y provee una
breve resefia de todos los contenidos transmedia que complementaran al largometraje. En
diciembre de 2012 inicia el montaje del making-of del rodaje del largometraje, como parte
del contenido transmedia.

Para enero de 2013 el largometraje est4 en los ultimos toques de efectos especiales y
sonorizacion, inician la produccion del DVD para su distribucion y el disefio del poster con
ayuda de la IED Madrid escuela de diseno y artes plasticas. El 7 de febrero de 2013
anuncian que el jueves 14 de febrero termina una fase del financiamiento del proyecto, ya
no se podrd invertir ni ser productor, sin embargo, se podra seguir adquiriendo
merchandising en su tienda web (ver Anexo 1, Figura 4). Cierran la fase de crowdfunding,
aunque el total del financiamiento no se ha obtenido atn, falta la parte de los sueldos sobre
todo, pero con el proyecto casi terminado consideran que no se pueden sumar mas
productores o inversores. Rematan la mercancia de su tienda, pues estdn proximos a

cambiar de sitio web y de disefio.

120 Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=723
"2 Disponible en http:/elcosmonauta.es/theplan3_esp.pdf
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Una vez cerrada la fase del crowdfunding, lanzan el Programa K, un newsletter
exclusivo para los inversores y productores, y para aquellos que quieran comprarlo como
membresia para tener acceso a todos sus contenidos, lo ponen a la venta en la tienda de su
sitio web bajo el nombre de K-pass (ver Anexo 1, Figuras 9 y 10). El Programa K entra en
funcionamiento el 14 de febrero de 2013, anuncian el estreno del largometraje para mayo

de 2013. Al mismo tiempo lanzan un nuevo frailer, el ultimo antes del estreno.'*

3.3.3 Estrategias de distribucion y exhibicion

A mediados de febrero de 2013 podemos identificar el inicio de la fase de distribucion de
El Cosmonauta y su posterior exhibicion. Inicia la planeacioén de estrenos por parte de los
usuarios, audiencia, productores e inversores alrededor del mundo y la planeacion de los
dos estrenos oficiales en Barcelona y Madrid.

Para el estreno oficial del largometraje de £/ Cosmonauta, se planted una semana de
actividades como conferencias, clases, conciertos, encuentros entre fans y el equipo de
produccion, lanzamiento de un nuevo sitio web (ver Anexo 1, Figura 3) y lanzamiento de
los primeros webisodios, sorteo de material de la pelicula; todas estas actividades se
planearon previas a los dos estrenos en cine.

El Programa K, ademas de servir como medio de promocion, sirvié como base para
dar continuidad a la comunidad una vez estrenado el largometraje, pues ‘“‘el Programa K es
una especie de club privado para todas las personas que quieran estar involucradas con “El
Cosmonauta” y con Riot Cinema Collective. Tarifa plana: pagas una sola vez una cantidad
fija (5€) y a partir de ese momento tienes acceso a todos los beneficios.” (Riot Cinema
Collective, 2013: 34.)

En marzo de 2013 asisten al festival SXSW 2013 y presentan el largometraje, inician
tratos para su distribucion en EUA, el 25 de marzo invitan a la comunidad de fans,
productores e inversores a participar en la realizaciéon de un video donde se exponga
brevemente la razén de su participacion en el proyecto. Se planea que el video sea
proyectado antes de la pelicula en cada una de sus exhibiciones como elemento

. .12
introductorio.'?

'22 Disponible en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=910

123 Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=1023
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Inician el desarrollo del Partnership Programme, que se basa en la organizacion y
realizacion de estrenos y exhibiciones por parte de los usuarios, tanto dentro como fuera de

299

Espafia, “la distribucion de ‘El Cosmonauta’ va a ser ‘Do It Yourselft’” (Riot Cinema
Collective, 2013: 39.), al 26 de marzo han recibido 50 peticiones de estreno en 12 paises
distintos (ver Anexo 1 Figuras 12 a la 17). Se anuncia un retraso en la produccion de los
DVD, por tanto el estreno simultaneo se ha descartado, 1o mismo con la version USB de la
pelicula, a esa fecha aun no han encontraron inversionista, necesitan 14 000 euros.

Contintian con el disefio de la nueva web, una web que estard centrada en poder ver
todos los contenidos audiovisuales; largometraje y contenido transmedia. Dan a conocer
que el largometraje estd 100% terminado, al mismo tiempo anuncian el lanzamiento de
Nayik'** para el 5 de abril de 2013.'%

En abril de 2013 son seleccionados para participar en el Festival Internacional de
Louisiana, en el Imagine Science Film Festival edicion Quito, y la Academia Film Olomuc
de la Republica Checa.'”® El 9 de abril ponen a la venta las entradas para la primera
premier, a realizarse en Madrid el 14 de mayo,'”” el mismo dia dan a conocer el poster
oficial de la pelicula (ver Anexo 1, Figura 24).

El 24 de abril anuncian que Tugg, plataforma de proyecciones de cien bajo
demanda, distribuird EI Cosmonauta en EUA."*® El 25 del mismo mes, dan a conocer que
Deluxe Spain son los encargados de montar créditos finales e iniciales y de la correccion de
color del largometraje.'”

El primero de mayo de 2013 anuncian The Cosmonaut Week una semana de
actividades previas al estreno del largometraje. Del 13 al 18 de mayo, se realizaron
conferencias, Think Tank y un hackathon. Como se vera, el 13 de mayo realizan un Think
Tank entre publico, industria y el equipo de EI Cosmonauta en Madrid con el propdsito de
compartir experiencias y las vistas a futuro del desarrollo de la industria audiovisual y del

proyecto. El martes 14 de mayo llevan a cabo un pre estreno en Madrid, con 800 invitados

'2* En el primer apartado de este capitulo se explica qué es y como funciona Nayik y en el siguiente link se
encuentra mas informacion: http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=1029

125 M4s informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=1003

126 M4s informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=1062

127 M4s informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=1115

128 Servicio disponible en http://www.tugg.com/titles/the-cosmonaut

129 Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=1233
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y liberan 13 piezas de material transmedia en su pagina web.

El 15 de mayo realizan el Remix Hackathon en Madrid, 12 horas continuas con
material en bruto dispuesto a todo aquel que quiera montar su propia version de El
Cosmonauta o modificar la de los demas, se trata de un ejercicio de remix y mashup
colaborativo. El 17 de mayo realizan el segundo Think Thank en Barcelona, y el 18 de
mayo realizan el estreno mundial en Barcelona, al mismo tiempo liberan el largometraje y
todo contenido transmedia en su pagina web."*°

El 6 de mayo anuncian que Canal+ de Espafia ha decidido sumarse al estreno
simultaneo de El Cosmonauta y lo programan en Canal+ Xtra para el 18 de mayo. También
se proyectara simultdineamente en México y EUA con el apoyo del canal de la Universidad
de Guadalajara, México (UDG TV).

Por otro lado, a través del Partnership Programme se concretan las siguientes
proyecciones en 2013, a modo de estrenos en diversas partes de Espafia y otros paises:
Cuenca, Ecuador 14 de mayo; Bolonia, 14 de mayo; Los Angeles, EUA, 15 de mayo;
Menorca, Espafia, 15 y 16 de mayo; Sevilla, Espafia 16 de mayo; Valencia, Espafia 16 de
mayo; Almeria, Espafia 17 de mayo; Pamplona, Espafia 18 de mayo; Toronto, Canada, 19
de mayo; Kiev, Ucrania del 23 de mayo al 19 de junio; Palma de Mallorca, Espafia, 24 de
mayo, Montreal, Canad4 24 de mayo; Toulouse, Francia 26 de mayo; Valladolid, Espafia
29 de mayo; Fuengirola, Espaiia, 30 de mayo; Avilés, Espafia 4 de junio; Moscu, Rusia 13
de junio. El 14 de mayo anuncian que la edicion de la version USB y el libro/DVD

retoman su produccion y estaran listos para finales de mayo.

139 M4s informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=1318
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Para el dia del estreno, llevan a cabo un modelo de exhibicién poco usual, el

18 de mayo de 2013, dia del estreno del largometraje, se estrena al mismo tiempo en:

Cine: en el Teatro CCCB de Barcelona.'!

Television de paga por Canal +Xtra en Espaiia.

Television abierta por la sefial del canal de la Universidad de Guadalajara en
México (UDGTV) y EUA.

Streaming, se libera en la web oficial del proyecto bajo el modelo pay per view,
pero también en modelo share to view (ver Anexo 1, Figura 23).

Video on demand en tres plataformas: Filmin, Yomvi y Nubeox. Al 11 de junio de

2014 sigue disponible en el catalogo en dos de estas plataformas, Filmin'** y

133
Nubeox.

Redes P2P via torrent, el fichero atin esté disponible al 11 de junio de 2014."*

Con esto consiguen un estreno DayandDate," en cinco plataformas diferentes y

estrenando simultineamente a través de todas las ventanas de distribucion del circuito

comercial clasico del audiovisual. La distribucion por DVD/libro, inicio el 17 de junio de

2013 con las primeras entregas, y para USB la fecha fue el 1 de julio de 201

136
3.

En junio de 2013 se realiza el estreno oficial en Rusia con la colaboracion del

Instituto Cervantes de Mosct y la embajada de Espafia en Rusia. El 28 de junio anuncian la

liberacion de todo el material de audio y video para que cualquier usuario pueda remontar

la pelicula o utilizar el material para construir otro audiovisual. Todo el material, junto con

un manual de usuario, esta ligado en su pagina web'’ y el material esti almacenado en los

servidores de The Internet Archive.'®

131

Plataforma donde se pusieron a al venta los boletos https://www.ticketea.com/entradas-cosmonauta-

barcelona/

"2 Disponible en https://www.filmin.es/pelicula/el-cosmonauta

"> Disponible en http://www.nubeox.com/pelicula/el-cosmonauta/2114953

1 Disponible oficialmente en http://www.frostclick.com/wp/index.php/2013/05/18/the-cosmonaut/
13 Es decir un estreno simultaneo en diversas plataformas.

1% Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=1675

7 Disponible en http:/es.cosmonautexperience.com/remix

3% Material disponible en https:/archive.org/details/thecosmonaut
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En agosto de 2013, a mes y medio del estreno, registran poco mas 90,000
reproducciones del largometraje por los diversos canales de distribucion, han vendido 400
DVD en su tienda web, calculan un total de 175 000 vistas de la pelicula. Asimismo,
registran 80,000 reproducciones de los contenidos transmedia en conjunto, un aproximado
de 190 000 espectadores. De todas las reproducciones, solo el 0.38% ha registrado ganancia
econdmica, con una aportacion promedio de 4.41 euros, es decir, minimo.

. 1
Ese mes, se asocian con Promofest 39

para distribuir el largometraje en el circuito de
festivales durante el proximo afio. También se asocian con Gravitas Ventura'*® para
distribuir el largometraje en diversas plataformas de video on demand alrededor del
mundo.'*!

A cuatro meses del estreno, en septiembre de 2013, liberan el cédigo fuente de su
web para que pueda ser usado por otros programadores. El disefio de la web les costd 60

000 euros, dinero que provino de la subvencion que le asigno el Ministerio de Cultura, ellos

. o 142
liberan este disefio para que otro productor pueda usarlo.

139 M4s informacion en http://www.promofest.org/films/el-cosmonauta
140 WWW.gravitasventures.com

4! Mas informacién en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=1730
142 Codigo fuente y todos los elementos de la web disponible en http:/kolibritools.com.
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A un afio del estreno
Para el 18 de mayo de 2014 se calcula que el largometraje ha tenido 165 400
reproducciones, con un promedio de 322 600 espectadores'® distribuidos de la siguiente

manera:

e Cine: 8,500 espectadores, no lograron que se proyectara de manera comercial en
ningin cine. Todas las proyecciones en cine provienen de los estrenos, las
proyecciones a través del Partnership Programme y de las proyecciones en
festivales.

e TV: Calculan un total de 4,000 espectadores de la pelicula en sus transmisiones por
Canal+ Xtra, aunque no dan a conocer la cifra exacta del monto que recibieron a
cambio por los derechos de transmision, sefalan que fue muy poco dinero.

e Video on demand: Pese a que lograron colocarla en diversas plataformas, entre las
mas importantes Nubeox, Filmin, Filmotech, Wuaki, Amazon'* y iTunes,'* solo
lograron obtener 1,800 euros de ganancia con un total estimado de 26,915
espectadores.

e Web oficial: estiman un total de 17,280 reproducciones, de ellas solo el 2.5%
decidio aportar alguna compensacion econdémica, siendo el promedio de 3.55 euros.
Esto se puede considerar un fracaso para el modelo en términos de recuperacion
econdmica, no se calculaba un rendimiento tan bajo del producto.

e Redes P2P: las descargas a través de redes P2P via torrent se contabilizan en un
total de 47,000 descargas, sin que esto represente el nimero de espectadores. Los
enlaces en otros servidores como YouTube o Vimeo, alcanzaron, en el enlace con
mas reproducciones, un total de 38,000 incidencias. Estas reproducciones no

representa ningun tipo de compensacion economica.

'3 Peniiltima publicacion a la fecha de elaboracion de este trabajo http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=874
' Disponible en catdlogo http://www.amazon.com/THE-COSMONAUT-Leon-Ockenden/dp/BO0OGBDXFYI
'3 Disponible en catdlogo https:/itunes.apple.com/us/movie/the-cosmonaut/id686868982
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e DVD/USB: Se produjeron un total de 1,500 DVD/libros y 500 USB, de las cuales
solo se vendieron 505 DVD/libros y 81 USB. Han decidido bajar los precios para
recuperar la inversion aunque se pierda la ganancia, no se puede calcular el nimero

de espectadores ni contabilizarlos como nuevos o recurrentes.

Los festivales se ubican como la parte mas fructifera de la fase de distribucion,
registran 13 premios internacionales a mejor pelicula y mejor guion, un premio nacional a
mejor pelicula y dos a mejor fotografia. Su éxito ha sido mayor fuera de Espafia, y
sospechan que se debe al hecho de haber estrenado primero la pelicula antes de mandarla a
los festivales.'*®

En cuanto a las ventas internacionales, firmaron contrato con Imagina International
Sales,'”” una importante empresa espafiola de distribucion de audiovisual a nivel
internacional. Hasta ahora siguen en negociaciones, han abierto mercado en Berlin y
pretende que crezca; ain esperan retribucion econdmica.

La peor noticia proviene del tema de la subvencidon que obtuvieron en 2010, pues a
un afo de haber estrenado el largometraje, el ICAA exige la devolucion del dinero que les
fue otorgado por la subvencion a la produccion transmedia y por internet, alegan que no se
pueden comprobar los gastos en los que utilizaron ese dinero, en total requieren la
devolucion de 73,000 euros, de los 99,500 que les habian otorgado. Pese a que las piezas
transmedia existen, el ICAA alega que al haber sido rodadas en Letonia no hay forma de
comprobar esos gastos, asi como tampoco hay forma de comprobar los sueldos de quienes
trabajaron en su grabacion; recordemos que los sueldos fueron diferidos y se cobrarian
hasta que el proyecto obtuviera ganancias, lo cual no ha sucedido a la fecha. Riot Cinema
Collective se declara en quiebra y esta por enfrentar la decision de un juez sobre el caso, E/
Cosmonauta podria pasar a ser tomado como activo por el ICAA y de ser asi

probablemente pierda su vida util en el mercado.'*®

1 Lista de festivales y premios http://www.promofest.org/films/el-cosmonauta

147 M4s informacion en http://www.imaginasales.tv/catalogo/fichaEsp.asp?idpeli=02621
148 Mas informacion en http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=874
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Hasta aqui la presentacion del caso de estudio, como se explico al inicio de este
capitulo, se trata de una presentacion de caracter expositivo que nos permite apreciar el
desarrollo de un proyecto que se desenvolvido de manera alternativa en el marco de una
crisis econdémica que afectd la produccion audiovisual en Europa y Espaiia,
particularmente.

Al mismo tiempo, detenernos en la reconstruccion del proceso de produccion de E/
Cosmonauta brinda la posibilidad de observar la manera en que la colaboracion y
participacion de los usuarios, de las que se habldo en el capitulo anterior, inciden
directamente en las dinamicas de produccion audiovisual, lo que permite identificar los
beneficios y las complicaciones que suponen en la practica.

El siguiente y ultimo capitulo ofrece un analisis a la luz de las categorias trabajadas
en los primeros dos capitulos de este estudio, al mismo tiempo se presenta un balance
general de la areas de éxito y fracaso de E/ Cosmonauta y las aportaciones que su modelo
de produccioén, a nuestro entender un modelo colaborativo, pueden aportar tanto al estudio
como al desarrollo de las industrias culturales en general y de la industria audiovisual en

particular.

117



Capitulo 4. Produccion audiovisual basada en la colaboracion

En este capitulo, el ultimo en el desarrollo de este trabajo, se presenta el analisis del caso de
estudio expuesto en el capitulo anterior, de tal modo que se recorre el proceso de
produccion de El cosmonauta para hacer notar sus logros y aciertos, asi como sus fallas y
puntos débiles. Igual que en otras ocasiones, se utiliza la distincion entre etapas del proceso
de produccion audiovisual, y en cada una se resalta la incidencia de las practicas
colaborativas presentes en el proyecto.

Con este analisis se busca, no sélo ofrecer un balance del proyecto en su conjunto,
sino también ir brindando pistas hasta llegar al cierre de este trabajo con una ultima
pregunta que apunta a la viabilidad de pensar la produccion audiovisual basada en la
colaboracion dentro de la industrias culturales; y es en relacion a este cuestionamiento, y
aunque sin ofrecer conclusiones tajantes, que las ultimas paginas se dedican a presentar una
serie de reflexiones sobre la produccion audiovisual y la cultura colaborativa,
principalmente, aunque sin dejar de lado constantes de este trabajo como lo han sido la

digitalizacion y cultura digital, la convergencia y la globalizacion.

4.1 Analisis y balance de EI Cosmonauta

El 26 de junio de 2014 en el blog oficial del EI Cosmonauta se publicd una entrada titulada
“Cosas que llegan a su fin”,'*" asi, el proyecto termin6 de manera formal, con una lectura
bastante compleja sobre lo que han logrado y lo que no. En esta entrada, se expresa la
absoluta necesidad de modificar el modelo share to view, que hasta ahora mantenian
funcionando en su web oficial, al mismo tiempo se cierra la tienda en linea con lo que el
merchandising sale del mercado, la distribucion publica formal del material audiovisual
queda en manos de las cadenas de video on demand con las que previamente firmaron
convenio; en resumen, y tras los problemas financieros que se presentaron con el Instituto
de Cinematografia y Artes Audiovisuales (ICAA), El Cosmonauta par6 toda actividad y
queda disponible, pero almacenado como muchos miles de productos audiovisuales mas

con los que cuentan los catdlogos de los servicio de video a la carta. Entonces, (El

Cosmonauta ha fracasado?

%9 para més informacién http://www.elcosmonauta.es/blog/?p=429
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En términos economicos y de mercado, sin duda. No s6lo no pudo obtener
ganancias sino que ni siquiera alcanz6 la primera meta que era recuperar la inversion, no
tanto econdmica, sino de recursos humanos, es decir, no pudo regresar los sueldos de
aquellos que trabajaron en el proyecto y que habian decidido cambiarlos por acciones de la
pelicula, no logré devolver la inversion a los miembros de la comunidad que eligieron ser
inversionistas del proyecto, para ellos tampoco hubo ganancia.

Como apuntdbamos al inicio del capitulo anterior, el largometraje nunca logréd
entrar de manera clara en el “circuito comercial” del cine, mucho menos consolidarse como
un bien redituable. En lo que toca a su distribucion por vias como el DVD vy la version en
USB, pocas fueron las ventas, y el merchandising funcion6 mucho mejor en la etapa de
produccion que durante la distribucion y exhibicion.

Si bien, en lo que suele considerarse como el “circuito cultural”, la situacion fue
mas positiva, pues su presencia en festivales nacionales (Espafia) e internacionales fue
constante durante el primer afio de exhibicion, e incluso en etapas previas, con lo que logro
cosechar 16 premios en total, este éxito moderado no basté para salvar la produccion.

Pese a esto, El Cosmonauta tuvo dos grandes logros; el primero fue consolidar una
comunidad de miles de personas que se mantuvo en el tiempo por aproximadamente cuatro
afos consecutivos, y al mismo tiempo, permitir la participacion activa de sus integrantes en
el desarrollo de la produccion; el segundo, dejar testimonio, tanto en préacticas como en
productos especificos, de que aquellos cambios en las dindmicas productivas que permiten
un mayor grado de involucramiento por parte de la audiencia o consumidor final, si logran
ser bien articuladas, tienden a ser mas enriquecedoras que perjudiciales para la industria y
para la produccion audiovisual en su conjunto.

De estos logros son de los que se ocuparan mayoritariamente las siguientes paginas,
pues de lo demas, del fracaso en términos econdomicos, no hay mucho maés que decir,
aunque de cualquier forma se ofreceran algunos apuntes con la intencion de identificar
tanto los probables errores de Riot Cinema Collective, como de las circunstancias
estructurales y contextuales que llevaron a que E/ Cosmonauta terminara con la cartera en

nimero rojos.
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Para ello, se presentard la informacion bajo la misma estructura que el capitulo
anterior con la division entre etapas de produccion, a las que se suma un apartado dedicado
especialmente para habla sobre el derecho de autor en relacion con El Cosmonauta; en
todos los casos se resaltan aquellos elementos que se consideran colaborativos, y al mismo
tiempo se sefalan sus aciertos y sus errores. Del mismo modo, al final del apartado se
incluyen algunos apuntes para sugerir lo que de una vez adelantamos como propio de la
naturaleza del modelo colaborativo de produccion audiovisual, es decir, su necesaria
vinculacién y, si se quiere, contaminacidon con practicas ya establecidas en las industrias

culturales.

Del financiamiento y la preproduccién de EI Cosmonauta

Para esta etapa, es la presencia del crowdfunding como via de financiamiento, el elemento
mas importante y que, ademas, permitio la existencia de todos los demads. La eleccion de
esta via de financiamiento para Riot Cinema Collective, mas que una opcion se presentd
como el Unico camino para poder desarrollar su proyecto, un camino por el que, sin
embargo, supieron llegar a buen puerto.

Como se sefald en el capitulo anterior, durante los afios de desarrollo y produccion
de EI Cosmonauta, Europa y en particular Espafia atravesaron una profunda crisis
econdmica que, entre muchas otras, vio en la disminucién de la produccion de las industrias
culturales y en especial del audiovisual una de sus principales consecuencias. Recordemos
que el punto mas agudo de esta crisis se presentd a partir del afio 2010, apenas a unos
meses de que el proyecto arrancara.

En ese contexto, era impensable que un proyecto de cuatro jovenes apenas
egresados de la universidad, como lo eran el equipo que conformaba Riot Cinema
Collective, tuviera acceso a financiamientos tanto de la banca privada como de las
subvenciones y ayudas que el Estado espafiol otorga para la produccion audiovisual a través
de Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, y del ICAA. Asi, dadas a las caracteristicas
que ya se han comentado en el segundo capitulo de este trabajo sobre la flexibilidad del

financiamiento colectivo, E/ Cosmonauta pudo iniciar su produccion por esta via.
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Al respecto, es importante sefialar varias cuestiones por las que se considera exitoso
el proceso de financiamiento del proyecto; en primer lugar, se debe considerar que si bien a
la fecha se ha popularizado de manera considerable el crowdfunding, y existen un gran
numero de portales dedicados a ¢l, en el 2009, cuando inici6 la produccion de El
Cosmonauta, eran pocos los proyectos desarrollados bajo ese esquema, por lo que de
alguna manera la novedad de este tipo de financiamiento jug6 a su favor, al mismo tiempo,
se reconoce que el éxito fue mayor debido a que utilizaron su propia pagina web como
intermediario para el proceso financiamiento, y no alguna de las plataformas populares hoy
en dia.

El hecho de utilizar su propia web como punto de encuentro para llevar a cabo el
crowdfunding trajo consigo dos ventajas significativas, pues se libraron de los
intermediarios por los que podrian haber tenido que pagar alguna cuota y, mas importante
aun, fue a partir del proceso de financiamiento que se consolidé la comunidad que
sostendria todo el proyecto, pues se percibia una integracion entre el ntcleo creativo y los
usuarios/audiencia que aportaban a su constitucion.

Esta integracion nos lleva a pensar en otro de los elementos clave de la constitucion
de la comunidad a través del financiamiento, nos referimos a la existencia de certificados
de aportacion y de contratos de inversion por los cuales se confiri6 el caracter de productor
ejecutivo o inversionista del proyecto, respectivamente (ver anexo 2), documentos a los que
se hizo referencia en el capitulo anterior. Si bien, se entiende que la conformacion de
comunidades en torno a un producto cultural deviene del sentido de pertenecia y de la
comunion de intereses entre los involucrados, estos documentos de caracter normativo
ayudaron a que dicha comunidad percibiera reconocimiento por parte de los productores.

Sumado a esto, en la fase de preproduccion son de resaltar las dindmicas de
integracion entre comunidad y productores que se llevaron a cabo, entre ellas, las
convocatorias para formar parte del equipo y las fiestas que buscaban ampliar las
aportaciones econdmicas, pero que al mismo tiempo abonaban para la consolidacion del
grupo; igual de importante fue el didlogo constante que se mantuvo a través de la web,
pues, dado el alcance global que tuvo el proyecto, se puede reconocer en la web su entorno
“natural” de desarrollo, sobre todo si tomamos en cuenta las caracteristicas sobre los

proceso colaborativos que se expusieron en el segundo capitulo de este trabajo.
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Sobre la importancia de la participacion de la comunidad en el financiamiento,
Nicolas Alcala, director y guionista de E/ Cosmonauta, declar6 en entrevista con Carlos
Scolari que “las ventajas son evidentes: hemos conseguido, sin tener gran experiencia
previa ni ser conocidos, hacer la pelicula que queriamos hacer, tener una comunidad de
seguidores que no sélo confian en nosotros sino que ademas nos ayudan dia a dia a hacerlo
posible”. Al mismo tiempo, reflexiona sobre las desventajas identificando como las mas
graves “el exceso de tiempo empleado en conseguir la financiaciéon, el no haberla
conseguido por completo todavia [al momento de la entrevista] y el que no pueda ser un
modelo replicable para cualquier pelicula” (entrevista en Scolari, 2013: s/p).

De este modo, el crowdfunding, en términos econémicos, también fue la base sobre
la cual lograrian, posteriormente, hacerse de capital por diversas vias, como se puede
apreciar en el apartado dedicado al financiamiento del proyecto en el capitulo anterior; no
obstante, también fue la clave para que el equipo detras de E/ Cosmonauta se diera cuenta
del potencial que la colaboracion representaba para su proyecto, por lo que decidi6 llevarla

a todos los terrenos que le fueran posibles.

De la produccion, realizacion y postproduccion de EI Cosmonauta

Esta etapa es quiza la que reflej6 en menor grado la participacion de la comunidad en la
construccion del EI Cosmonauta de manera directa, aspecto que coincide con lo que Antoni
Roig (2010) reconoce como falta de permeabilidad entre comunidad y nucleo creativo.
Cuando se hizo la reconstruccion del proceso de produccidon en el capitulo anterior, se
enfatizaron los logros que tuvo el proyecto en términos de obtencidén de apoyos y acuerdos
de coproduccion.

Como se recordara, mucho del material del largometraje y las pizas transmedia
fueron grabadas en territorio de Letonia gracias a los acuerdos entre Riot Cinema
Collective y Phenomena Films, ambas partes constituidas como casas productoras, y con E/
Cosmonauta ya andando, este modelo se asemeja mucho maés a la cldsica firma de
coproducciones y reparto de intereses entre dos empresas que se desenvuelven en el mismo
ramo de la economia. Tal como se expuso, las grabaciones en su mayoria fueron llevadas a
cabo por dos equipos de rodaje, uno con sede en Madrid y otro itinerante segun las

locaciones.
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Para la postproduccion ocurrié algo similar, pues se basé en acuerdos y contratos
entre Riot Cinema Collective y otras empresas tales como Pepephone que aportd capital y
Entrophy Studios encargados de los efectos especiales. Mucho de lo que cosecharon en esta
etapa viene precedido por la base del crowdfunding y el trabajo a modo de red que llevaron
a cabo en la primera etapa, y de los acuerdos y lazos que lograron establecer entre
diferentes actores como la academia, la industria y el publico.

No es de extrafiar que haya sido de este modo, privilegiando el trabajo centrado en
el nucleo creativo y dejando en segundo término la colaboracion de la comunidad en tareas
centrales, pues como se habia dicho en el segundo capitulo de este trabajo, en la industria
audiovisual, la colaboracion, ya sea bajo la figura de cultura participativa o de
comunidades de fans, se presenta como una extension del mundo narrativo propuesto por la
industria, y pocas veces interfieren directamente en la produccion de manera oficial.

Sumado a esto, la vision particular de los productores de E/ Cosmonauta deja en
claro su postura al respecto, pues declaran que si bien para ellos “ha sido muy importante
involucrar al espectador en el proceso creativo”, también estan seguros que “debe de haber
una Unica vision detrds de una pelicula, la del director” (Nicolas Alcala, entrevista en
Scolari, 2013: s/p).

Aun con esto, se deben considerar tres elementos que si estuvieron presentes
durante esta etapa, y que si bien contaron con menor presencia que la esperada después de
lo sucedido en la fase de preproduccion y financiamiento, aportan a la colaboracion en el
proceso de produccion de El Cosmonauta y que, al mismo tiempo, coinciden con varias de
las caracteristicas que se expusieron en relaciéon con la cultura colaborativa a lo largo de
este trabajo.

Se trata de los contenidos generados por los usuarios (CGU) en torno a los feaser
trailer de la pelicula; de los videodiarios de rodaje y las transmisiones en vivo via
streaming del proceso de realizacion; y de las, aunque pocas, convocatorias y dindmicas de
crowdsourcing ya sea alojadas en plataformas web dedicadas a ello o publicadas

directamente a través del blog oficial del proyecto.
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Sobre los CGU, fueron importantes las convocatorias que invitaron a la creacion de
material original inspirado o basado en el argumento y estética de la pelicula, como es el
caso de la convocatoria de fotografia analoga “Los suefios del cosmonauta” o las
invitaciones para crear piezas sonoras con el proposito de formar parte del soundtrack
alternativo del largometraje, y también aquellas convocatorias que buscaban la
reinterpretacion del material ya creado por Riot Cinema Collective, tal es el caso de los
“hackatones " y las remezclas de los teaser trailers.

En ambos casos, ademés de encontrar la extension del mundo narrativo que antes
seflalabamos como frecuente en la produccion audiovisual, se puede ver que funcionan para
mantener activo el lazo entre comunidad y productores, pues todas estas convocatorias se
llevaron a cabo a la par de la realizacion y no una vez finalizada como frecuentemente
sucede en la industria. Lo que ademas sugiere que, pese a la vision de director que
intentaron mantener intacta al momento de las grabaciones, es dificil no imaginar una
suerte de “contaminacion” por lo producido por la comunidad y socializado en un constante
dialogo a través los diversos entornos web dispuestos para tal proposito, pues se traté de un
proceso simultdneo de colaboracidon y no una aportacion posterior al proceso creativo y de
produccion.

En el mismo sentido, se deben sumar las dindmicas de crowdsourcing que aunque
fueron pocas y de un alcance menor en relacion con las dimensiones de la produccion, se
presentan como precedentes de que una participacion activa de la comunidad cumpliendo
tareas propias de la realizacion es posible y ademas deseable. Asi, a través tanto de las
convocatorias lanzadas en su blog para formar parte del equipo de produccion en areas con
las que no contaban con el personal apropiado, como en la utilizacion de plataformas como
wreckamovie, a través de la cual expusieron pendientes de la produccion para que la
comunidad los desarrollara, se constata la potencial permeabilidad entre productores y
comunidad.

Dada su naturaleza, estas tareas no repercutieron, en sentido estricto, en la
construccion del producto final, sin embargo, cumplieron con el proposito de traer
soluciones oportunas a problemas que, aunque menores, entorpecian el avance de la
produccion, lo que empata con la descripcidn que se expuso anteriormente sobre el

crowdsourcing.
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Por ultimo para esta etapa, sobresale lo relacionado con la trasparencia al momento
de la realizacion y la cercania que Riot Cinema Collective pretendié mantener con su
comunidad a través de los videodiarios del rodaje y las transmisiones en vivo, que a manera
de detras de las camaras se fueron ofreciendo a la par del proceso de produccion y que
estaban pensadas para formar parte de EI Cosmonauta work in progress y de The Riot
Cinema Workbook, productos que no llegaron a ser editados.

Si bien estos materiales no tiene que ver tanto con dinamicas colaborativas,
permiten apreciar la apuesta de los realizadores por establecer una relacion de honestidad y

transparencia, a proposito Antoni Roig sugiere que

en El Cosmonauta, a pesar del énfasis en su dimension comunitaria, no existe un
espacio de intercambio de la comunidad, con lo que la participacion se estructura
basicamente a través de convocatorias acotadas en el tiempo y la comunicacion se
orienta a mantener el interés a través de una exhaustiva politica de informacion sobre
la actividad del proyecto, mas que integrar a la comunidad en la misma (2010: 111-

112).

Hablamos de aquella comunidad que, como ellos reconocieron durante todo el proceso, fue
la que desde el primer momento hizo posible E/ Cosmonauta a través de su financiamiento,
de este modo, se puede establecer la presencia de una relacion basada en lo que se ha
sugerido como un elemento clave de la cultura colaborativa, es decir, una relaciéon de

correspondencia y corresponsabilidad.

De la distribucidon y exhibicion de EI Cosmonauta

Esta etapa es probablemente la mas contradictoria en cuanto a resultados para el equipo de
El Cosmonauta, pues se trata de la etapa en la que mas innovacion pudieron presentar y, sin
embargo, también la que mas pérdidas les representd. Si tomamos en cuenta lo expuesto en
el primer capitulo de este trabajo, en relaciéon con la cadena productiva de la industria
audiovisual y su generacién de ganancias, recordaremos que es en la distribucién y su
consecuente entrada en el mercado donde el producto se vuelve redituable, cosa que no

sucedi6 de la manera deseada para este proyecto.
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El fracaso tiene varias causas en este caso: la eleccion del modelo de propiedad
intelectual que eligieron, el hecho de que no pudieron abarcar un mayor mercado mas alla
de la comunidad que ya habian constituido, problemas con los financiamientos que a la
larga se convirtieron en deudas, y la eleccion de un modelo de distribucion multiplataforma
sobre el tradicional flujo en “ventanas” del que también se hablé en la primera parte del
trabajo.

Pese a todo, es este modelo de distribucion el que se identifica como el mayor
acierto, en términos de innovacion y propuesta, dentro de la etapa de distribucion y
exhibicion. Decimos que es un modelo multiplataforma, pues recoge todas las ventanas de
exhibicion de un producto audiovisual y las conjunta en un mismo estreno, aun con el
riesgo de reducir la vida ultima del producto.

Desde el primer momento en el que Riot Cinema Collective presentd The Plan 1, la
primera version de su plan de produccion, ademas de elementos como el financiamiento
colectivo y la naturaleza transmedia del producto, figuraba el término DayandDate y con él
hacian referencia al estreno simultdneo del material audiovisual. Con ello se pensaba, desde
el primer momento, en romper con el modelo de negocio basado en el alargamiento de la
vida 1til del largometraje en el mercado, pues estaria disponible en todas las plataformas al
mismo tiempo.

Asi, como se sefial6 en el capitulo anterior, el dia del estreno E! Cosmonauta estuvo
disponible en cine, television publica, television de paga, en su pagina web, disponible para
descarga via torrent, en servicios de video on demand, y a la venta en formato DVD; con
esto se consumaban dos cosas: una completa innovacion en el modo de poner en
circulacion contenidos y, al mismo tiempo, como se veria tiempo delante, un suicido
comercial.

No obstante, se considera innovador y de tomarse en cuenta porque la idea de Riot
Cinema Collective, consistia en poner a disposicion E/ Cosmonauta para que la gente lo
viera en el momento y lugar que quisiera, y en la plataforma que mas le acomodara, sin
decirlo expresamente, esta concepcion de la distribucién y consumo empata en gran medida
con la idea de una “dieta cultural auto administrada” (Piscitelli, 2014), en la que cada vez es
mas dificil imponer carteleras o barras programaticas debido a los habitos de consumo y la

disponibilidad de los productos.
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Con esa eleccion, se cerro la puerta a muchos potenciales contratos de distribucion y
exhibicion en diversos medios, sumado a la presencia de las licencias creative commons, de
las que hablaremos con detalle mas adelante. Asi, decidieron apostar por la socializacion
del producto a partir de la voluntad de la comunidad que construyeron durante todo el
proceso de produccion, de este modo, la presencia del Partnership Programme fue una
apuesta por el trabajo colaborativo en red para llevar a cabo la distribucién del
largometraje.

En el mismo sentido encontramos el sistema share to view a través del cual pusieron
a disposicion el contenido en su web principal, cuya intencion era dar acceso al contenido
siempre y cuando el usuario compartiera a través de sus cuentas de Facebook y Twitter el
enlace al contenido e invitara a algunos de sus contactos a hacer lo mismo. Este sistema,
observa una vez mas la apuesta por la comunidad y por el trabajo en red; sin embargo, no
logré ser canalizado de manera efectiva para que lograra ser un complemento dentro de un
modelo de negocios, pues al mismo tiempo convivia en competencia con un sistema pay
per view, en el que el usuario podia pagar una cantidad determinada y tener acceso aun sin
compartir el contenido; dos formas de ofrecer el contenido que al final resultaron
incompatibles.

Aunque valiosas en términos de colaboracion e intercambio, estas dinamicas
resultaron poco efectivas tanto en el terreno operativo, el caso del Partnership Programme,
como en el de negocio y ampliacion de la comunidad para el caso de los sistemas share to
view/pay per view. Llena de contradicciones propias de la experimentacion, la etapa de
distribucion y exhibicion resultd en un paulatino ir a la baja de los ingresos y en
plataformas de exhibicion que reportaban mas gastos que beneficios hasta volverse
insostenibles.

Algo similar ocurri6 para el caso de las ediciones en DVD y USB, otra de las
puertas de salida del material al mercado, pues, tras el empefio de producir todo ellos
mismo, el equipo de Riot Cinema Collective, enfrent6d un indice bajo de ventas, al grado de
tampoco recuperar la inversion, probablemente debido por una mala estrategia de
marketing a lo que suma el hecho de que el material circula libre en internet. A la fecha,
muchos de estos ejemplares, junto al merchandising restante, singuen almacenados con

pocas posibilidades de salir al mercado.
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De las estrategias de distribucion y exhibicion de E/ Cosmonauta se pueden obtener
varias reflexiones, quizas la mas importante siga siendo aquella que se perfilaba desde el
primer capitulo de este trabajo en torno a la necesidad de un modelo de negocios rentable
para funcionar dentro de la industria audiovisual, lo que al mismo tiempo nos invita a
pensar que es poco probable resultar competitivo en los circuitos comerciales si se intenta

romper del todo con las dindmicas que ahi prevalecen como dominantes.

De los derechos de autor y el modelo de negocios de EI Cosmonauta

El asunto sobre la propiedad intelectual, los derechos de autor, y las licencias creative
commons, resulta fundamental para entender el desarrollo del proceso de produccion de E/
Cosmonauta en su conjunto, pues le es transversal a todas las etapas, desde la concepcion,
hasta la distribucion del producto. Debemos insistir en recordar que el copyright, variante
angloamericana del derecho de autor, es parte central en el modelo de negocios que
prevalece en las industrias culturales y en la audiovisual, pues estas dos cosas ayudaran a
entender en gran medida el fracaso econémico de Riot Cinema Collective.

Tal como se expuso en el capitulo anterior, todos los productos derivados del
proyecto El Cosmonauta, incluido el largometraje, fueron registrados, distribuidos y
comercializados bajo el esquema de las licencias creative commons, no en todos los casos
se otorgan las mismas libertades y obligaciones al usuario, pero en general se le concede
libre uso, copia, manipulacion y distribucion de los materiales, siempre y cuando se sefiale
la autoria original.

Sin duda, se trata de una apuesta tan atrevida como riesgosa, al mismo tiempo que
valiente. Lo que hizo el equipo de Riot Cinema Collective fue intentar competir dentro de
la industria audiovisual, y su modelo de negocio, negando desde el inicio el principal activo
para su producto: la venta y comercializacion de los derechos de distribucion y exhibicion.
De este modo, empezaron un camino que lo mismo les fue cerrando algunas puertas y
abriendo otras; en un balance a cerca de lo que les represento esta eleccion encontramos lo

siguiente:
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Ventajas para E/ Cosmonauta derivadas del uso de licencias creative commons:

L1

e En palabras del guionista y director del proyecto, Nicolas Alcal4, “mantener el cien
por cien de los derechos sobre nuestra pelicula (nos permitio) haber tenido libertad
total para cuidar cada detalle, desde la escritura del guion o la produccion a la

distribucion, hasta el Gltimo banner” (entrevista en Scolari, 2013: s/p).

e Permitio la existencia de la comunidad que les dio soporte. Resulta imposible
pensar la consolidacion y el sentido de pertenencia, sin la libertad que suponen este
tipo de licencias al momento de socializar y compartir contenidos, pues permite a
todos los miembros de la comunidad formar parte de la construccion de sentido en

torno a ellos de una manera activa y en red.

e Resulta un ejemplo del compromiso con el acceso a la informaciéon y bienes
culturales, en el marco de un mercado que privilegia la propiedad privada. Como se
dijo en el primer capitulo de este trabajo, el terreno de las industrias culturales esta

marcado por una tendencia a la propiedad y no a la libre circulacién de contenidos.

e De acuerdo con lo expuesto en el capitulo dos de este trabajo, E/ Cosmonauta se
suma a la idea de motivar la creatividad social a partir de aportar elementos para
construir “la cultura”, es decir, el material resultante del proyecto constituye una
base “material” para seguir acrecentando el acervo en la busqueda de lo que Lessig

(2005) denomina un “ambiente cultural equilibrado”.

e Les permitio tener acercamiento con comunidades de diversa naturaleza y recibir su
apoyo. Sobresale su presencia como invitados en congresos y conferencias
académicas como: Congreso Pixel del programa MEDIA en Paris, Festival
Zinemastea de Vitoria, la Universidad de Barcelona (UB), la Universidad Abierta
de Catalufia (UOC, por sus siglas en Catalan), Universidad de Navarra, Universidad

de Valencia, Medialab Prado, Campus Party Espaia y Campus Party Europa.
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e Les permitid6 acceder a una subvencidon destinada por el gobierno espanol a la

innovacion en el terreno del audiovisual.
Desventajas para El Cosmonauta derivadas del uso de licencias creative commons:

e La mayor desventaja se presentd en la comercializacion del producto, pues le restd
atractivo para las distribuidoras de audiovisual, ya que no representaba una
inversion segura dado que el material circula de manera libre en internet y otros

medios.

e Le restd credibilidad en tanto modelo de negocios a los ojos de productores y

ejecutivos reconocidos en la industria audiovisual espaiola.

e Les trajo problemas con la subvencion obtenida, pues su modelo experimental de
negocios, asi como de reparticion de derechos, resultd incompatible con lo

establecido en materia juridica por el ICAA al momento de comprobar gasto.

Se identifican mas ventajas que desventajas relacionadas con la gestion de derechos
que eligieron los miembros de Riot Cinema Collective, si bien la gran desventaja fue no
poder recuperar lo invertido y no obtener ganancia, cosa que no es menor; se debe tener en
cuenta que sin esta eleccion, la de la utilizacion de licencias creative commons, asi como
haber optado por la colaboracion que se vio reflejada en las diversas etapas de produccion
como ya hemos referido, muy probablemente E/ Cosmonauta no podria haber sido
realizado.

Sin embargo, al mismo tiempo que se identifican esos dos grandes aciertos, se debe
seflalar un error producto quizds de la inexperiencia y derivado, insistimos, de la
experimentacion. Este error se presenta como la falta de un modelo de negocio que empate
con la estructura particular del proyecto que desarrollaron. En diversas ocasiones, el equipo
de Riot Cinema Collective, sefiald que su intencion era producir un audiovisual que no se

alejara de la industria, pero que buscara nuevos caminos para trabajar en ella.
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Pese a eso, o quiza debido a eso, no lograron equilibrar entre el contenido por el
cual instrumentarian un sistema de cobro y cual seria gratuito o condicionado a ser
compartido bajo el esquema share to view; no obstante, como ya se ha sefialado, este es un
problema estructural de las industrias culturales frente a la digitalizacion y la convergencia
donde, aun para los grandes conglomerados, el modelo de negocio sigue sin ser claro.

Para el caso de El Cosmonauta, se buscO generar ganancia a través del valor
afadido, en una segunda fase de distribucion, por medio del DVD y USB, también se buscd
ofrecer las proyecciones como una experiencia, sumada a la convivencia con el equipo de
produccion y la exhibicion de materiales extra. Frente a la digitalizacion, el equipo de Riot
Cinema Collective trabajé en una estrategia de distribucion y comercializacion con la idea
de “ofrecerle al espectador cosas que no pueda copiar” 'y bajo la premisa de que el
consumo de audiovisual gratuito de forma legal o ilegal va en aumento y “el usuario, se lo
permitan o no, consumird el contenido de forma gratuita [pero] si se le permite consumirlo
y distribuirlo libremente, la pelicula llegard a muchas mas personas” (Riot Cinema, 2013:
28).

Al mismo tiempo, vio en el trabajo colaborativo en red, el medio més propicio para
distribuir sus productos, pues de acuerdo con ellos “el usuario es el mejor modo de
distribuir contenidos, e Internet es su plataforma” (Riot Cinema, 2013: 28); sin embargo, la
realidad es que, con base en los resultados econdmicos que tuvieron, se puede deducir que
el mercado que lograron concentrar no superd en mucho a la comunidad que ya habian
generado, cuyos miembros en su mayoria ya habian realizado aportaciones econémicas en
la fase del financiamiento, por lo que no representaron ingresos en la etapa de distribucion.

La situacion de EI Cosmonauta, en su balance final, presenta un importante fracaso
econdmico que no sorprende del todo, mientras que al mismo tiempo, sugiere importantes

cambios en el futuro cercano de la industria audiovisual.
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Para cerrar este apartado se ofrecen dos reflexiones mas sobre nuestro caso de

estudio, la primera, en un tono optimista, retomada de Antoni Roig quien nos dice que:

El Cosmonauta, por su proximidad y su complejidad, es un magnifico ejemplo para
entender como es posible lo que hace tan solo diez afios hubiera sido apenas
imaginable: que a través de internet se podria levantar un proyecto y darle notoriedad
sin dinero, sin experiencia previa, solo con la ayuda y la implicacion de miles de
personas dispuestas en tiempos de crisis a apoyar econdmica, emocional y

técnicamente (2011: 16).

Y la segunda, que repara una vez mas en las limitantes del proyecto y su viabilidad dentro
de la industria, atendiendo a que: pese a los esfuerzos, al modelo colaborativo de EI/
Cosmonauta le resultd imposible separarse de mediadores para la distribucion, presentes en
las asociaciones con portales de video on demand y las promotoras de festivales, o de vias
de financiamiento probadas en la industria como las subvenciones, para la realizacion, y la
entrada de capital privado, sobre todo en la postproduccion.

Esto sugiere que, en gran medida, la existencia de un modelo colaborativo de
produccion audiovisual dependera del grado de convivencia e intercambio que logre

establecer en su relacion con el modelo ya establecido en la industria.

4.2 Reflexiones finales: hacia un modelo colaborativo de produccion audiovisual

A lo largo de este trabajo se ha sugerido, en repetidas ocasiones, la existencia de un modelo
emergente de produccion audiovisual basado en la colaboracion entre las comunidades en
torno a los productos culturales y las industrias que los producen. A partir del trabajo que se
desarrolld con respecto a la caracterizacion y conceptualizacion de cultura colaborativa en
el segundo capitulo de este trabajo, se lleg6 a la conclusion de que un modelo de esta
naturaleza implicaria forzosamente un alto grado de permeabilidad entre el nticleo creativo
y la comunidad, al mismo tiempo de un sentido de corresponsabilidad respecto al producto

que construyesen en conjunto.
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También, se realizdo un recorrido por la naturaleza de la industrias culturales, su
modelo de negocios y sus dindmicas de produccion con el propoésito de, a partir de dos ejes
centrales que se identifican en la digitalizacion y la convergencia (mediatica, tecnologica,
de lenguajes y cultural), explorar en torno a las implicaciones que, en términos generales,
representa esta cultura colaborativa para su desarrollo.

Todo esto, como se expuso al inicio de este trabajo, en el marco de un proceso de
globalizacion que atraviesa por una intensa fase de intercambio de informacioén en todos los
sentidos, pero sobre todo, un considerable aumento en el intercambio simbdlico, a partir de
productos culturales mediaticos, fendmeno que a su vez se ve reflejado en modificaciones
estructurales de los diferentes conglomerados mediaticos y sectores de las industrias
culturales.

A esto, se han sumado en diferentes ocasiones reflexiones con relacion a las
transformaciones financieras y de mercado que, en lo que toca a nuestro objeto de estudio,
se ve reflejado en el acortamiento de las cadenas de valor de los productos culturales que,
como consecuencia, se traduce en una modificacion de la fase de distribucion y
comercializacion de bienes que extiende su efectos a todo el proceso y dindmicas
productivas.

Respecto a la industria audiovisual, se han sefialado cambios, sobre todo en lo que
toca a la participacion del usuario y la cada vez més difusa, pero aun presente, barrera entre
productores y consumidores; también se han sefialado constantes, en su mayoria las que se
refieren al modelo de negocios de la industria audiovisual y su base centrada en la
explotacion de licencias de exhibicion y explotacion comercial derivadas del copyright y su
relacion con el derecho de autor, la propiedad intelectual y el desarrollo de un ambiente
cultural equilibrado.

Desde el primer momento, se argumentd en favor del rol que juegan las industrias
mediaticas y culturales en la conformacion de un marco de sentido compartido y
generalizado a partir de la distribucion de referentes, y en ese sentido, se resaltd la
importancia de la industria audiovisual para la produccion cultural contemporanea, lo que
llevé a este trabajo a pensar particularmente en la incidencia de la cultura colaborativa en

las dinamicas de produccion audiovisual.
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Para ello se expuso como caso de estudio E/ Cosmonauta, un proyecto audiovisual
que recoge caracteristicas de los productos transmedia, de las producciones convergentes,
pero sobre todo, de la cultura colaborativa y sus dindmicas. Apuntando sus aciertos y
errores, se pudo apreciar la convivencia de practicas colaborativas y de otras mas que le son
propias a la industria audiovisual desde hace tiempo, de la cual se desprendid una serie de
productos cuyo balance final resulta favorable.

Asi, a través de este recorrido ha sido posible sugerir una ultima interrogante, cuyo

planteamiento constituye la reflexion final de este trabajo:

¢ Es posible hablar de un modelo colaborativo de produccion audiovisual?

Si tomamos en cuenta lo que se ha dicho a lo largo de este trabajo sobre el desarrollo de la
produccion cultural contemporaneo, debemos decir que la existencia de un modelo
colaborativo de produccion audiovisual, o cualquier otro modelo de produccion cultural
colaborativo, enmarcado dentro de las industrias culturales, debe estar acompafiado no sélo
de cambios en la misma industria, sino también en los actores y dindmicas con las que
conviven y se relacionan, es decir, en el terreno legislativo, politico y econémico. Ademas,
para que el modelo colaborativo pueda tener éxito en un sentido amplio, es necesario que
esté acompanado del desarrollo de una democracia social en cuanto al acceso a los bienes
culturales, tal como senalan Lessig (2005) y Stallman (2004), entre otros.

Si bien, el caso del EI Cosmonauta resulté ser viable, al final del recorrido tuvo que
enfrentar problematicas derivadas de la inflexibilidad de otros actores para poder acoplarse
a su modelo de produccion, claro ejemplo fueron las trabas juridicas y la reticencia de los
distribuidores para invertir en el proyecto. En este sentido, el modelo colaborativo, para que
sea exitoso, debe demostrar ser rentable, sobre todo si es que quiere formar parte de las
dindmicas de la industrias culturales.

Resulta imposible, aun después del trabajo realizado en esta investigacion, concluir
exponiendo un modelo que resulte compacto y claramente identificable. Como se dijo,
prevalece para este tipo de dindmicas, las colaborativas, un alto grado de incertidumbre en
cuanto a su tipificacion, clasificacion e incluso definicion, no obstante es posible sefialar
algunas caracteristicas que a la luz de nuestro caso de estudio, y de este trabajo en su

conjunto, se han identificado como constantes para el modelo:
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Al ser basado en la colaboracion de diversos actores sociales, un modelo de este
tipo, permite la produccion de proyectos que las industrias culturales no contemplan

como redituables.

Requiere y exige la consolidacion de una comunidad en torno al producto o
proyecto, que se mantenga ¢ incremente a lo largo de todo el proceso de

produccion; la identificacion y el sentido de pertenencia son claves para el éxito.

Aun cuando la comunidad es la clave para la produccion, se debe tener en cuenta la
necesidad de rebasar sus fronteras al momento de la comercializacion del producto,

s6lo asi resultara rentable el modelo.

Si bien las licencias creative commons resultan un importante aliento para el modelo
de produccion colaborativa, se debe seguir buscando un marco normativo y legal
que permita su sobrevivencia en el mercado, pues el sistema actual de licencias y
explotacién comercial de derecho de autor resulta incompatible con la generacion

de contenido colaborativo.

El trabajo en red es fundamental. Al igual que con la comunidad, el modelo
colaborativo descansa muchos de sus logros en la eficiencia del trabajo en red y la

suma de talentos.

Aunque no son pocos los esfuerzos por incluir las dinamicas colaborativas en la
., . . 150 . . .. . .,

produccion audiovisual, ™ la singularidad y originalidad de cada produccion

colaborativa, que por un lado resulta positiva, es al mismo tiempo una limitante para

construir un modelo, pues;

%" Antoni Roig Telo (2011) recoge una serie de producciones de base colaborativa en su libro Trabajo
colaborativo en la produccion cultural y el entretenimiento, para mas informacion sobre ellos se puede
revisar, en particular, el capitulo 6 “Algunos casos paradigmaticos.” A estos casos podemos sumar el
documental Mathilde’s Misses, produccion licenciada bajo creative commons que repite un modelo de
distribucion muy similar al Partnership Programme del El Cosmonauta. Para mas informaciéon consultar:
www.mathildesmisses.org
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Para poder considerar la existencia de un modelo colaborativo de produccion
audiovisual, éste debe ser replicable en diferentes casos y contar con practicas
reproducibles en diversos contextos, tal como lo es el modelo que se presenté como

“clasico” en el primer capitulo de este trabajo.

Hasta ahora, el modelo colaborativo de produccion audiovisual ha probado tener
éxito en las fases de preproduccion y financiamiento; y en la produccion y
realizacion; pero aun tiene como tarea pendiente la fase de distribucion y su

posterior éxito comercial.

Respecto al establecimiento de un modelo de produccion colaborativa y sus
consecuencias para la relacion entre nucleo creativo y comunidad, Antoni Roig nos
dice que “se trata, en definitiva, de un proceso de creacion basado en estrategias de
negociacion, entre los diferentes agentes, acerca del conjunto de la actividad,
independientemente del hecho que algunos de ellos puedan disponer de mayor peso

en la toma de decisiones” (2010: 110).

A esto se suman algunas otras reflexiones de caracter general que intervienen en la

viabilidad del modelo:

Se debe contemplar que de todas las ramas de las industrias culturales, es el
audiovisual el que ha sabido sacar mayor provecho de la digitalizacion y de la
convergencia; en particular la television, el video on demand y los videojuegos han
exponenciado su mercado y enriquecido sus contenidos a partir de estos dos
procesos donde sobresalen las transmedialidad y la colaboracion como elementos

constantes.
Se deben reconocer los intereses y experiencias de las comunidades y publico en

torno a los productos culturales como uno de los principales motores de cambio en

las industrias culturales (Roig Telo, 2011); como ya se sefialaba en el capitulo dos
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de este trabajo, aquel producto cultural que no los tome en cuenta estd destinado al

fracaso tarde o temprano.

Si bien, al hablar de un modelo colaborativo de produccion nos referimos a cambios
dentro de las industrias culturales en particular, se trata en realidad de un cambio de
concepciodn de la produccion cultural en general; pues se trastocan roles y fronteras
entre las instituciones encargadas de gran parte de la produccion cultural y otros
actores, como las comunidades de fans y seguidores, cada vez con mds presencia y

visibilidad (Roig Telo, 2011 y Jenkins, 2008).

A lo largo del trabajo se insisti6 en lo dificil que resulta identificar la barrera entre
productor y consumidor como consecuencia de la cultura colaborativa, sin embargo,
una vez mas Antoni Roig nos recuerda que no es la tnica barrera que se trastoca,
pues se presenta “una disolucion entre los limites entre lo amateur y lo profesional,
entre lo personal y lo colectivo, entre la produccion y el consumo, entre la industria
y sus publicos, entre la comunicacidon cara a cara y la comunicacion online y, en

general, entre diferentes formas culturales” (2011: 17).

La implicacion entre nicleo creativo y comunidades por medio de la colaboracion
provocara tarde o temprano una crisis para los modelos ya establecidos dentro de la
industria audiovisual. Crisis que se refleja de diversas formas, por ejemplo, a través
de las limitantes del derecho de autor y la preferencia por licencia menos
restrictivas; el consumo de audiovisual de manera gratuita y muchas veces ilegal; la

exigencia de transparencia en los procesos productivos, entre otras.

En el terreno de las industrias culturales se presenta lo que Hugo Pardo (2014)
reconoce como ‘el uso sin posesion”, fenomeno derivado de la cultura digital y que
forma parte del consumo colaborativo de las comunidades en torno a los productos.
De tal modo que las practicas de gestion de propiedad intelectual que privan en el
modelo de negocios actual de la industria audiovisual, son incompatibles frente a

este tipo de consumo
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Para concluir, se debe sefialar que la colaboracion se encuentra presente de manera
discursiva en muchos terrenos de la industria y constantemente se hace alusion a ella en
diversas fuentes documentales; sin embargo, existe un vacio importante en cuanto a la
definicidon y conceptualizacion de la cultura colaborativa ya que pocas veces se presenta
una acercamiento claro y serio a sus practicas.

También es importante sefialar que la presencia de un modelo colaborativo de
produccion audiovisual debe mucho, como ya se ha dicho, a la imbricaciéon entre
productores y comunidad, pero también a otros fendémenos presentes en el panorama de las
industrias culturales y, en general, a un cambio de paradigma cultural asociado al
acortamiento de la cadena de valor, la convergencia en todos su aspectos, la digitalizacion y
la cultura digital.

Sobre la cultura digital cabe resaltar un ultimo aspecto en relacion a la
trasformacion de la industria audiovisual y en general de las industrias culturales; y es que
de acuerdo con Hugo Pardo (2014), la industria se estd viendo afectada por una ola de
digitalismo donde la innovacidon es obligada y “fluye de manera transversal a toda la
estructura organizacional” trasformando practicas y modelos.

Al mismo tiempo que nos recuerda que esta innovacion nunca es tecnoldgica, sino
cultural y “va de la mano de las plataformas y conductas colaborativas” de tal modo que
“las pequefias acciones coordinadas de muchos generan emergencia y transformacion
social” (Pardo, 2014: 21).

Y que dicha innovacion tiende a estar en manos de la sociedad a través de lo
puramente colaborativo, y ya no en la industria; asi la existencia y posible consolidacion de
un modelo colaborativo de produccion audiovisual sugiere que la innovacidon en el campo
audiovisual tendera a desprenderse de las comunidades en mayor grado y no tanto de los

productores ya identificados dentro de la industria.
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Anexo 1.
Imagenes y capturas de pantalla
referentes al desarrollo del proceso de produccion del
proyecto El Cosmonauta.
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Anexo 1. Imagenes y capturas de pantalla

Evolucion de paginas web

El Cosmonauta

Figura 1
Captura de pantalla de la
primera pagina web.

[Descargas

& EL COSMONAUTA

Figura 2
Captura de pantalla de la
segunda pagina web.

Figura 3
i Captura de pantalla de la
elicula hecha por mas de 500 tercera pégina web

En todas tus pantalias - 44 DE MAYO DE 2013

Uno de los mayores ejemplos def poder de Internet
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Anexo 1. Imagenes y capturas de pantalla

Tienda y merchandising

EL COSMONAUTA tas v

El merchandising, como a todos nos gustaria que fuera

Figura 4
Captura de pantalla de la tienda en linea

de la segunda pagina web.

\
cawsera b cawserarnor cawsela
PROGRANNA cinewa CHAMA
Kove ( Covitemve y

cawsEra
. VOSTOR HOSKET

POETICA PARA LA SOLUCION PanCHE
COSMONALTAS - SOVETCA sonoaco
EDICION PROGRANNA
COLECTIONISTA _— JRoLssi

THE COSMONAUT I I Carro; (vaci

s v B W

500€ E 10,00 € E 10,00 € E 10,00 € E

E @

20,00€ E 606€ E

£

Captura de pantalla de la tienda en linea
de la tercera pagina web.
Figura 5
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Anexo 1. Imagenes y capturas de pantalla

Tienda y merchandising

Figura 6
Disefio del DVD/libro,
uno de los medios de distribucion.

/7

Algunos de los disefios de playeras
puestas a la venta como parte de merchandising.
Figura 7

Figura 8
Disefio de la USB de coleccion,
uno de los medios de distribucion.
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Figura 10

Disefio promocional del K-Pass
para la suscripcion al Programa K.

Anexo 1. Imagenes y capturas de pantalla

Programa K

Conviértete en parte del Programa K

-k L e . B Figura 9
e Captura de pantalla

de la pagina web
para acceder al Programa K.

Desbloquea més de 60 contenidos exclusivos

@®EHG

5C  COMPRATUKPASS

—

Welcome to the K - Program

{English versicn below)

Lo primero: gracias a todos y cada uno de vosotros. Dentro de unos meses,
cuando se estrene |a pelicula, esperamos que haya un montén de gente F. 11
encantada con ella. Pero sois vosotros, los que habéis confiado en nosotros lgura

desde el principio, los que la habéis hecho posible.

Captura de pantalla del primer correo

Por eso os hemos querido hacer este regalo. Desde hoy, todos formais

part e forma gratuita del Programa K del newsletter exclusivo del Programa K.

El Programa K empieza hoy mismo con este newsletter. Por supuesto, os
podéis dar de baja cuando querais con el link que tenéis ahi abajo, pero eso
significara perderos un montén de cosas que sélo vosotros vais a ver en

exclusiva

Para empezar, 05 mandaremos un email a la semana con distintos
contenidos: videos solo para vosotros del rodaje, escenas eliminadas,

teasers

Luego, en los primeros dias de abril, lanzaremos Nayik, una

experiencia transmedia en la que utilizaremos Facebook para recrear la red
de comunicaciones que utilizaban los cosmonautas rusos en Star City

En los mismos dias saldra la nueva web completa y mientras Andrei, Stas y
Yulia empiezan su aventura en Mayik, podréis ir viendo también pequefios
fragmentos de su vida en Star City en los treinta webisodios a los que
tendréis acceso con vuestro login y password, que os llegara entonces.

Nayik y los webisodios irén introduciéndoos poco a poco en la historia de El
Cosmonauta hasta el dia en que la pelicula sera, por fin, estrenada. Saldran
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Anexo 1. Imagenes y capturas de pantalla

Partnership Programme

Figura 12

Captura de pantalla de la pagina web
para solicitar el estreno del largometraje
en alguna ciudad en especifico como
parte del Partnership Programme.

Figura 13

Captura de pantalla de la pagina web
para organizar el estreno del largometraje
en alguna ciudad en especifico como
parte del Partnership Programme.

Experiencia en cines

Solicitud y planeacion de proyecciones registradas al 24 de febrero de 2013.
Figura 14
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Experiencia en cines

una ti mismo

Anexo 1. Imagenes y capturas de pantalla

Partnership Programme

Solicitud y planeacion de proyecciones registradas al 09 de marzo de 2013.

Vive la experience offline

solicitala u organizala ti-mismq

VER TODAS LAS PROYECCIONES

Figura 15

Solicitud y planeacion de proyecciones registradas al 20 de junio de 2014.

Figura 17

Poster promocional de un estreno/proyeccion
del largometraje en Montreal, Canada;
solicitado y organizado

a través del Partnership Programme.

Figura 16

FREE SCREENIG + GO0GLE HANGOUT
WITH THE DIRECTOR MICOLAS ALCALA
MAY 241H 17.00 H
CONCOROV UNWERSITY
WSUAL ARTS BUILONG. 1 )
1395 RENE LEVESQUE WEST
MONTREN

THE COSMONAUT

WM. THECOSHONAUT OR6
A SCI-F1 MOVEE THAT TCES
PLACE DURNG THE SPACE RACE:
OVER 400,000 ACHEVED
THAOUGH CAOWDFUNDING
A TRANSHEDH EXPERMENT
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Anexo 1. Imagenes y capturas de pantalla

Nayik

- NAYIK

RED DE COMUNICACION INTERNA DE STAR CITADEL

~ iDeseas nofificar un error? g
Habla libremente, los ojos y oidos del partido estn puestos en fi.
Si quieres denunciar a alguien, puedes contactarnos confidencialmente.

NAYIE
SERVICIO
\ TECNICO

\ et

Servicio Técnico de Nayik | v Tegusta ~ | | v Siguiendo Mensaje # ~ |

A 54 personas les gusta esta pagina

Personaje de ficcion
Servicio Técnico de Nayik. Estamos aqui para resolver las dudas y asegurarnos de que nadie hace un uso indebido /”17 54
de esta red de comunicacidn.

Informacidn - Sugerir una edicién Fotos Me gusta

Perfil en Facebook del administrador de la dindmica/red intranet Nayik.
Figura 18

1. Usa la plataforma diariamente. :

2. Comunicacion oficial y personal.
3. Para escribir mensajes ocultos, teclea <<@@@>> delante de tu fexto.

M. Stas Arsenievich | v Tegusta ~ | | v Siguiendo 3 ~ |

A 202 personas les gusta esta pagina

Personaje de ficcién |
Futuro cosmonauta. | n_ 2 o 2
www.elcosmonauta.es

Informacién — Sugerir una edicién Fotos Nayik: Instrucciones Me gusta

Perfil en Facebook de Stas Arsenevich,
protagonista de £/ Cosmonauta 'y de la dindmica/red intranet Nayik.
Figura 19
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Anexo 1. Imagenes y capturas de pantalla

Nayik

RED DE COMUNICACION INTERNA DE STAR CITADEL

1. Usa la plataforma diariamente.
2. Comunicacion oficial y personal.

3. Para escribir mensajes ocultos, teclea <@@@>> delante de tu texto.

Yulia L. Engel

A 227 personas les gusta esta pagina

| v Tegusta v | | v Siguiendo % ~

Personaje de ficcion

Operadora de telecomunicaciones ’ ,“7 227
www.elcosmonauta.es |
Informacién - Sugerir una edicién

Fotos

Nayik: Instrucciones Me gusta

Perfil en Facebook de Yulia Engel,
protagonista de £/ Cosmonauta y de la dindmica/red intranet Nayik.

Figura 20

RED DE COMUNICACION INTERNA DE STAR CITADEL

1. Usa la plotaforma diariamente.

2. Comunicacion oficial y personal.
3. Para escribir mensaies ocultos, teclea <<@@@>> delante de tu texto.

Andrei S. Vasiliev

A 195 personas les gusta esta pagina

Personaje de ficcion
Futuro cosmonauta.

www.elcosmonauta.es

Informacion - Sugerir una edicién

Nayik: Instrucciones Me gusta

Perfil en Facebook de Andrei Vasiliev,
protagonista de £/ Cosmonauta y de la dindmica/red intranet Nayik.

Figura 21
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Anexo 1. Imagenes y capturas de pantalla

Crowdsourcing y share to view

JOIN THE WRECKING! -
m Search Register | Login

HOME PRODUCTIONS TASKS ACTIVITY PEOPLE

INFO TASKS ACTIVITY MEMBERS BLOG

The The Cosmenaut ~team is looking for your ideas and comments.

Join and show your support for The Cosmonaut

AYY, Join This Production

The Cosmonaut Tasks

Active Tasks

Hot Title Updated Shots

Localizaciones en Galicia 5 months ago 2

Follow Production Mator vibradar & months ago 1
Sala de 60 metros cuadrados over 2 years ago 0

Help us find an isolated room/sound studio in London —
Ayiidanos a encontrar una habitacién insonorizada/Estudio  over 2 years ago 0
de sonido en Landres

44 Completed Tasks & Jobs | Announcement Archive

About | FAQ | Community Guidelines | Privacy Policy | Terms of Use | C

© Star Wreck Studios 2007-2014

Captura de pantalla de la pagina web a través de la cual
se aplico el crowdsourcing para el desarrollo de £/ Cosmonauta.
| Figura 22

Creemos en las buenas relaciones entre fans y creadores.
Soélo podemos hacer peliculas con tu ayuda, pero queremos que elijas

Ver la pelicula pagando lo que tu quieras

Si pagas més de 5€ re gratis tu K-Pass

€  Pagar con Paypal

THE COSMONAUT

Une pelfculn que esté combiondo o
forma de reiacionarse con e especiador.
Le pieza central de lo experiencia
cosmonéutics.

Captura de pantalla de la pagina web donde se pudo reproducir el largometraje via streaming, antes
de reproducirlo se solicitaba un donativo econéomico (pay per view)

0 que se compartiera el contenido de la pagina (share to view).
Figura 23
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Anexo 1. Imagenes y capturas de pantalla

Poster oficial

lEON OCKENDEN MAX WROTTESLEY

. COSMONAUTA

FLAAYUDA DE MAS D 4 000 PLRSONAS

cosmonautexperience.com

Poster oficial utilizado para promocionar el largometraje antes de su estreno.
Figura 24
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Anexo 2.
Documentos referentes al desarrollo del proceso de
produccion del proyecto EI Cosmonauta.
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Anexo 2. Documentos
Modelo de contrato de inversion
Documento 1

En Minnml, <), de Hetd o, ... de W1,

HELUNIDCES

[ una parte. Carols Redriguez Armas, mayoe de odad, con DNI 0 48622476-0, sctunndo
en nambed y nepresentacidn de RIOT CINEMA COLLECTIVE, S.1. con domicilio social
en Mudrid, calle Tomds Breids, 6. ¥ CIF nimero B-S442424, en su calided de
Administrdor Linico, (En adelante, ln EMPRESA L

Par cira parte, 0. Sergio Dleyul Gullkin, MAYOR DE EDAL, con Cradencial pam Vaiar
" de folio 0709192115171, y domicilio en Mésico DF, alle Francseo YVilla Nom, 122
Interinr I #11, Cobonis e Triunfo, Deleguciin, Fatsi o B, .1 (MMM, mctunedn om s
prapio notshre v derecha, {En pdelante, EL [NVERSOR)

Ambas pames s reconooen mutusmente |8 capacidad fepal suficieniz pam suscrible st
Laneraba v, o tal fin,

EXPONEN

. Que ls EMPRESA e uns sociedad dedicnda, enire otras nctividades progins de su
chjelo socinl, al dessrrolln, peoducesin v comercinlimcion de chms cleemmogrficas que
s dlivalynn & iravds de distintes sistemas mles gome Web Sines Sales de Cine, Televisian,
TII-"llEﬁnﬁl- Mowil, Cintas de sidea, Cds, DVDs v cualesgulers oirs sndlogos s inventen en
el futwra,

M. Que LA EMPRESA peationa en la sctuslidad un preyecio pars bs prodisseicn de §a obma
erfienaligrificn  Giulads “EL COSMOMALUTA™, ol cml ploniea un poevo mpodelo de
linanciacidn, produceidn v distribucin y que s2 compong de una pelicils o producto final,
aed comn de otros contenidos realizadis abrededor del guidn principnl ¥ distribaldos en
otras plitafarids.

[T Qhie el INVERSCH estd Imeresaido en contribuir econdmicomente pam In producciin v
exploteckin de la oben anies indicads, convinidndoss en participe dé su resultada

ernpresarial.
1. Qe es deseo de ambes paries celebrar un Contmite de cuemms &n paristpocion, € cual
Tyrmafizan de comdin acuerds madinnte ln firma del presenie docamentio, gue s regird por

las previdiones comenidas en el los ankuln 239 ¥ spiivibes del Codigo de Comercin, lns
nies rarmas gque esulie de aplicacion y, partioularmente, por s seguicnics
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[

CLAUSULAS

FRIMERA- DEIETO

Medimnic s firma dei presente comtrato, bs paries convienen celebrar un contrato de
CUENTAS EN PARTICIPACION, en viriud del cunl &f INVERSOR se oblips n saticlacer
In cantidad menclonada @ csbe dotemenio 3 cambio de paricipar, en |a popanckin 5
condigimes poctadss, en s resulados empresariales que s obiengan de ln explotacien del
|HI':I|'|HHH~'I.‘ “El Cosmonouta”, desarrodindn v pestianado por s EMPPRESA

SEGUNDA.- APORTACION

El INVERSO aporia al proyecta de “El Cosmanmiia™ uea cantidaid de |00 sums, gue La
EMPIESA se compromete o destingr exclusivamente o In renlizacitn del Largomssrag ¥
qué &8 hordn efectives en slpuna de les siguientss modalidndes (sefular @ gue

cormrespoedn )

B tediniie ingreso en cuenta o transferencin hancarin, en wn plazs mixime de |5
dizs &n ln cuenta de Riot Cinema Caollective, 5.1, en & hanco Lo Caixa, n® 206
L C e M THHEE T

Muedinnie o suminmsiros de biorses & servicios gue consisien en ...,

Lo duraciom del presente contmso send indefimido, no pudiendn solicitarse o devoduciin de
in conbrrhugion realissda salve en caso de gue nsi se preves en el presente contmio.

CUARTA- PARTICIPACION
En mérito & la contribecian referida en o cliuwls SEGLMDA. el INVERSOR poa o ser

partleipe en o propariin de w065 de los beneficios netos obiteisdos de la exploaidn
ded Largoemetrnje, comespondients & o proporciin de [a cuantin de su  sponpcidn o
pravectn. En s caso, fa cusntis mixima dé oy pérdidns impuiables al INVERSDOR
quedarin limitsdas ol valor de sy aponascsin, Fsln participactin s extenderd o todes ks
ofras vy sistemas de exploiocion de |n obm que s=an gestionades por LA EWMPRESA. sin
e, ohvismenle, poedan evienderse o oolros molos e epholscion gue meallcen eroenms
persongs tnles como ohres derivadas.

L Nigwidacion de ke cantidades que haya que abonss s clechasn por ina ssssorin exsema
In EMPRESA con canicier pnusl durame ks primeres § sfins tres of estreno de |a pelicula,
Con pesierioridsd o esa fecha, las lquideciones se hamin cada 5 afdos.

(FIINTA -

51 Lo EMPRESA serd responsable de o sdministrecién del proyecto, parn o cual e
persannl administrative de LA EMPRESA, levard las (inciones contabiles v flacales del
proyecte, acorde con o regulachdn vigeme ¥ los procedimienos inlemos que e
c=mnhlercan. Asl, LA EMPRESA informard regulormente &l INVERSOHE sobre In FHE T

L~ Timnciens, estulo de realizscsin v explotacicn del Largameinije, amn de forma privada

'
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siempre gue EL INVERSOR lo sollcies, comn @ tawés de In pagina  web

£.2 Lo EMPRESA seri responsable de operar ¥ producir en su fotalided ol provectn,
temiendo hajo su cargo la séleccidn, contralacidn ¥ direecion de persomal Directlve v
Técnico que s¢ requicsa pare garslizar que esle uncione.

5.3 L EMPRESA s compromeie a Bever & cabo [o gesildn, reallencidn v explotacion dd
provecto del Lorpometmge con |n debidn diligencia v el INVERSOHE 5 no istereenir en In
gestiin del progeeta,

id LA EMPRESA, como gesiore del provecin, serd la doubor de los derechos de
cxplainciin die la ohm. en los téminos previsos = (3 legislsein vigente v el INVERSOR
mepta o |4 obw sea licenciada medianie licencins denominndas lihres @les come las
identificadas comn CREATIVE COMMUOMNS,

5.4 La sumn cosrespanid ienis a ln contrbucidn realienda par el INYERS0R, junto mon las
spaniacinnes reslizndas por aircs inversores v [os [ngresos obienidos en |n explogscidn dol
| argometmje, se destingrd, coa carbcier sucesiva, § los sigulenies condepene

1* Financiocitn de los gasts. incurmidos en |n reslizacidn d=i Lorgometraje |prodeccicn,
rodaje ¥ postproduccitn ), conlforme sl presupuesio en medelo oficial publicade on la weh
w0 emonauLe.es;

2 Retribucion de los sueldos v honorarios diferidos del eguipo 1éomico del Lagometmaje v
resio de persoras qui hon participade o el proevecio on esin modalidad de pago diferidn;

i Reparin ded heneficlo meto resulumie entre los Ieversorss, &n propescidn o [

cunntia de su aponincitn ol proyecti.

SEXTA.- BECONOUIMIENTO
Lo EMPRESA ze compromete a incluir €l nombre ded INVERSDR en los erddisng del

Largomctrage ¥ on B lisin de prodsctores gue fgurard en I8 plghns-oaeh
v elcosmonmiin.gs, salve que ¢l INVERSOR decldn y comunkue o ln empresa o
canirario

SEPTIMA. -
Serfn cmugns de axtincidn del preseste Contrmin, ademis, de los previstas legnlmesia, ns
tiguienies:

|.= Wnlumisd donjunta de | panes costratanies en este seniada.

11 -Incumplimienso, de manerm injosiilicada. de coslquiemn de [os condiciones ealipubadas
en esie Comirmog

111~ lmposiblidesd sohrevenids de realiacidn del Largrmmetmaje, como por gieenpia fo linher
pbienido la fimanciacicn suficiente, en cuye casn, se llevard o cabo o ligeidncidn de 1o
contrihucicn efecimda por ol INVERSOR. funto con s sporinciones de noos inversanes,
de maiera proponebonal, s laberse sifmgado log gnmns fncamidos en fa realienciin dell
Lurgnmetraje v b retribucion de seeldes y homarerios de pago diferido, de conformidod con
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4

I dispuesio e In clivsuln QUINTA v el presupuesio an modelo oficial publicade en 1a
wieh www elonamonute s,

En el case de que, por cunlquier clrcunstancia, Begar § mo realicarss o no covmetirs: la
pelicul, se repatidn proporcionslmente los ootives 3 paslvos del provecin “El
cosmanauta”, incluyendo todo el muterinl nudiovisual generadi, Ins tosos de peliculn en
@s) de gue estwviean modsdos, Jos derechos de propiedad inteleciml, @, Los
inversionbsias en junta gevernl decldirian qué hoces con e muterial,

(MCTAY A k] La FARTI

EL INVERSOR que desee transmille por cualquier titale su participaciin deherd comunicar
lehacieniemente cwin cirunstancin o I EMPRESA, gquien osiemin un derecha de
ilywisiciin preferemie sabre ks misma. En esie caso, ¢f valor de sansmisions ser el de la
apartaciin inicial. En coso de que LA EMPRESA no quisiern comprar le parte de EL
IWVERSCH, este podr ofreceria o on iercer gui & decida,

NOVENA - SUMISION

Fara cuakquier controversin que sarja & |n nplicacitn o imempretmeion del presente contratn,
la= paries, com reflishiis expresn 2 cunlguier ctro Thern que pudiem comespanderies, s
somElen expresamente o ln jurisdiccion y compstencis de o8 Juzpsdos v Trbunales de la
ciudad de Madrid.

¥ en prcha de condormldad, lns partes firmon el preseme comrm, pir duplicado ejemgpinr
er I fecha v lugar indicados en su encabeznmicnin
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Mhadrid, 16 de Goemibie de 2008

A e gLty nriEveRar

ERcihd dild carta picd aspone me apoys 8 proyecio "B vinge del cosrorauta®, Bevada @ cabo
P | el Fiol Cinema Colleciive, con s descestn de Micolhs Aesid.

Cavng Ingersern Asroniuico sspecaitons on o disefo de ssfrucioms seroespaciales, il &
" Al N0 Cneggador certlcn [pulsceodn de cuslrd ros de divuigeiin especial,
upEraBOn OF @ TROuODn 08 OYDE SPTEVSLES BN f0 -inlereconoméa, ComBadio,
Aghirrewn - preras -Ouo, Presenca CHAL -y documentasies: colabomscones. Gon ins feveslos
Espaco, Hisiora &, Dusrcus, Empu, Spacefighl v oirea; msmten 0o @ Brish inismisrstery
Sbcmty). Aprecio & valcr ouftural de esie proyecio, Que e PAoduDe en @ pade s artislca de
18 MScnGS snacal IR POcS Ssploiadn v e [jFEn ekl
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BS80B McANDREW STUDIO

Juma B0, 20NIE
T wihtm it may eoncermn;

| ams writingg you this letier o exgresa my whobe heared sipport for Mazolin Aleald. A the
founder of the Bal MeAndrew Studio —one of Mew YVork"s leading neting studios —1 v
wenrkoed with him mnd | believe that he s beilliant, | don'y ey deis lightly, This is s very special
yuung s and he will belp create the Nevere Spasidh Cinema, He duserves sl the sepport you
can give him.

I have worked as s acting teacher, writer and dirscior for over 34 years, collaborating with
Farameunt Fictures end Twenticth Century Fou, workisg, with actors like Chris Cooper, Jeo
Woight, Lizs Mirelli, Tom Selleck, sl Julin, and Chrisiopher Walken.

| ams anxious to see whet be can oo up with i b ses Sl snd Gemly believe that be will find
i dedicaied sadience around ihe globe

Bt M Gudasey

NEW YORK [212) 580-3834 LOS ANGELES [213] 308-18501
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Hamreuann SenraEsnis @

il AT DI SDEREUE
WEIE R T

Madrid, # de enero de 2009

A gulen corresponda;

He leldo con detenimientn & guidn del proyects de
cortometraje titulado “El viaje del Cosmonauta”, difigide por Micolds
Alcala de la productora Riot Cinema Collective y quiero expresar mi
total apoyo & mismo.

Como experto en temas espaclales me parece gue la idea de
tratar de poner al alcance del pdbiico la compleja personalidad, més
humana de los gue muchos creen, de los astronautas y cosmonautas es
interesante y convéniente para las nuevas generaciones.

Aungue han transcurrido ya varios afios desde mi jubilacian,
aln tengo un gran interés por la divulgacidn de las hazafias que los
hombres y mujeres pueden realizar @n el espacio exterior v creo que
este cortometraje serd una nueva forma de verlas,

Por todo esto apoyo vy deses un gran exito en la realizacion
da aste interesante provecto.
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NC&T

Matadepern, 24 de Diciembre de 2008

Estemado Micokds,

Srva la presente para testimoniar nueskno midgs Tirme = incondicoral AMIVO @ vieiba
#iplidrudads inidatha de rodas el corbometraje "El Viaje del Cosmonauta®, Coms TEprEsEndafite
e s merclics des comwnication dedicado a la divulgscian cientifica y en especial 3 las ciengas
rebcianadas con el espacio, celebeo sspecialmente su trama y o suguns of mayor de ios fxtos

Halbignda leido of gukin, de indudable calidad dramidtica ¥ anistica, me pango a
Wusiirs disposiciin pa syudieos en o que estd on nasestrs meno pars gue [ peliculs s bags
redlided o amies porifils

Co ol sinceto deseo de gue @ proyecto fructifique v gue prosvin podsmos verdo en lax
pantallas, me despido de fy de bodo tu equipo,

Abentamente.
{ [Ill_-i—— —
.".1“":.-':__.-#"’--
| Manel Montes
NCAT

M 8 iy b Temigls | RSt de b
Apwrisds o Crarews 577
23] s i [Leenral

L2l b
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EL BECANG
Madrid 15 de diciembre de 2048,
A quien corresponda:

En mi nombre ¥ en nombre de la Facultad de Ciencias de la Informacidn
de la Universidad Complutense de Madrid, expreso mi completo apoyo al
equipe de la productera Riot Cinema Collective ¥ o Micolds Alcali Schdchler en
el proyecio de cortemetrije titulado “El viaje del cosmonanta”, y para solicitar
su amable colaborncion en cualquier gestidn que pudiera serles de wtilidad.

Lo solidez del provecio v su valor artistico hacen de este provecio un
valor emergente, Por ello, cuentan con nuestros mejores deseos ¥ esperamaos que
puedan prestaries todo lo que les sea posible para que el proyecto Hegue a buen
fin. El equipo, formado por estudiantes de Comunicacion Audiovisual, esta
dirigido por Da, Elena de la Cuadra, profesora doctora de esta Facultad.

La productora, formada integramente por alumnos de esta Focultad, ha
visto premiado su nivel creativo con el Primer Premio del Consurso de
Cortometrajes de la Universidad Complutense de Madrid. Cuenta, asimismo,
con lo implicacion personal de varios profesores doctores de esta Facultad. El
Sr. Alcald ha colaborado en diversos proyectos con profesionales como Eduardo
Milewicz, César Velasco Broca o Nacho Vigalondo.

Atentamenie: ' i

Facwltad de Clencias de la fnfarmocidn
Av. Connpluterise 5.0
28041 Madrid
Tif 913942 101/03 Fax 913942053
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EMBAJADA
DE LA FEDERACION DE RUSIA
EN ESPANA

Sr. D. Nicolds Alcald Schiachier
Realizador
La Productora "Hioit Clmema Collective”

Madrid, "1 " de diciembre di 2008

Estimado MNicolds:

En nombre dde la Embajada de Ruosia en Espaia le expreso
MUEELRG Apoyo en sa provecto de comometraje del titulo provisional "El
Viaje del Cosmonauta®,

A nisestro juicio, esta iniclativa representa un gran interds de los
cspafioles v, en particular, de Jos cincastas de Espafia al tema de
cxploracidn del espacio cdsmico, asi como debe de estrechar los
vinculos cientificos y culiurales entre Rusia y Espafia,

Desgdndole grondes éxitos en este v otros proyectos, aprovecho

In ocasidn para reiterarle el westimonio de mi mids alia consideracidn,
'.-'{"’T/ﬁ L T - Al .';--"'-?rr' -
e

[t 'f'.b% = Dmitry PMlakhetinyuk

/,"'/ Primer Consejero
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Barcelona, a 13 de Abal de 20004,

LY yuicn pl.l:du. Inlene s,

He tenides coneccimiento ded proyecto de largometrge "Bl Cosmomawta” emprendido por Riol
CRneamsa, uisa propacsa sumaments anvbsciosa ¥ atrevida,

Comi aulor del provecto “Sputnik”, un false documental gue relats la enigmiatics desaparicion de

umn esmontn soveElico on el imnscurse de una mision en ¢l espacio v gue [ue presentsdo imcil-
menle en la Fundacion Arte ¥ Tecnolisgin de Madnd en 1999, encuentro el enlogue de “E] Cosmo-
nautn” sumaments origimal ¥ erestive, por loogue desea brindur al joven equipo de Riot Cinemas mi
colaborpeidn ¥ expericncia en el tema,

En el mormento de maciar su sngladura ¥ ponerse manis 1o obra, deseo manifestar pdblicanenic
mi apayo o esta inlcsativa asi como recabarbe de otras entidedes o ponlculores qoe puedan jzual-
enle iaplementarla de g o odrn o,

Son volumiades asi las gue manticnen viva naesin creoabividog ¥ :'nri.|_u:|.'|:|1 el pll‘irmmi-n crimum
il arte v la cwltur

Alenlamenle,

huﬁvmrsuaf\/\———-.

Jomm Funbenbeita ov profean de Falislias e Commeacyn Aaslow ivasd en la Unrvoaulsl Bongsi Fabes de Basrelona v s
Haivasd Univeray de Canibradpe (asahinens) v ba silo galaidon sde comin Dhevales de e des Aot o ides Letties pui
el Mmoo e Ol en Frasos en P94 5 Promin Macamsd e Fosopza@ie por o) Mimsieon de Calurs de Bapaa om L9R
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MOCKOBCKHA MOCY AAPCTBEHHEI MHCTHTYT MEXIYHAPOIHBIX
OTHOLLEHHH (YHHBEPCHTET) MHJI POCCHH

Kadeapa Henarcroro siska

3 Abril 2009

Micolas Alcala Schachter
Riat Cinama Collactive
28045, Madrid, Tomas
Bretan calle, 5, 7C

'Re: Conferencia en MGIMO

Estimado sefior Alcala,

Le agradecemos sinceramente [a conferencia sobre &l bema °“La identidad
cultural en el cine espafiol”, dictada ante los alumnos y profesores de la
Universidad MGIMO de Moscd el 24 de marzo de 2009

Encuentros como ésie amplian &l horzonte cultural de los estudiantes y
contricuyen al acercamiento de nuesiros pueblos,

Esperamos que las experiencias como ésta tengan futuro y veremos mas
paliculas espaficlas an esta Unhversidad.

Atentamenis,

Directora del Departamento
de la Lengua Espaficla s
de MGIMO Al Galina 5. Romanova
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