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Capítulo I


Presentación


En los últimos años el sector audiovisual está viviendo interesantes cambios tanto en sus contenidos como en la manera de gestionarlos. En este sentido, los manidos e inaccesibles procesos de selección de proyectos y guiones se abren al sector, imponiéndose la tendencia de los pitchings: sesiones orales de presentación de proyectos que obligan principalmente a los guionistas y productores a manejar con soltura una serie de técnicas de oratoria1.


El término pitching, o también denominado pitch, nos remite al juego americano baseball, to pitch a ball2, donde el objetivo es lanzar una pelota, siendo esa, precisamente, también nuestra meta. Ello con la salvedad de que en un pitching lo que queremos es lanzar un anzuelo al inversor o productor. En este sentido, cualidades como la originalidad, la comunicación no verbal o la brevedad en la exposición van a permitir una mayor y mejor predisposición hacia el proyecto.


Los pitchings son, sencillamente, técnicas de persuasión
orientadas a la presentación de proyectos3.


En Hollywood, Estados Unidos, el gremio de los guionistas supone un conjunto de profesionales muy consolidado. Prueba de ello fue la huelga de guionistas convocada en 2007 a propósito del desacuerdo con los productores por sus ganancias en la venta de DVD. Esta huelga supuso el freno de todas aquellas producciones que se estaban celebrando, tanto cinematográficas como televisivas.


En España, la posición del colectivo de guionistas es mucho menor en cuanto a fuerza, no ya solo en las negociaciones sino también a la hora de tratar de acceder a la industria con sus proyectos o guiones. Fruto del cambio en la cadena de valor del sector audiovisual y su consiguiente apertura y democratización de las férreas fronteras entre profesionales y sectores, surge el pitching como una clara oportunidad de ser escuchados por alguien con, posiblemente, un interés mutuo.


Por un lado, comienza a ser cada vez más habitual la presencia de pitchings asociados a festivales o mercados. Especialmente si estamos hablando de aquellos reconocidos no solo por la FIAPF4 sino también por el público y los medios en general. Además, a nivel nacional, la realización de este tipo de actividades, llevadas a cabo para fomentar el encuentro entre profesionales y sectores, está teniendo cada vez más auge en los últimos años, ya sea a través de organizaciones independientes (como las realizadas por el Cluster do Audiovisual Galego, ALMA5 o FAPAE6), la propia administración pública (las fomentadas por la Comunidad de Madrid o el Cabildo de Canarias) o en paralelo a festivales cinematográficos (Festival de Málaga, MiradasDoc). Con todo, es importante resaltar que, mientras a nivel europeo se fomenta la participación y la enseñanza de las técnicas adecuadas a través de cursos de formación, España aún da los primeros pasos y resulta difícil encontrar profesionales especializados en estas actividades.


Desde la iniciativa nacional cabe destacar la acción internacional denominada “Film Crossing Borders”, organizada por la Fundación SGAE7, que, en sus diez años de vida, ha promocionado actividades cinematográficas por diferentes continentes: European Film Crossing Borders (2003-2008), Mediterranean Film Crossing Borders (2006-2008) e Iberoamerican Film Crossing Borders, que, actualmente, es el único en funcionamiento. Este taller está enfocado a profesionales que quieren explotar proyectos cinematográficos en Iberoamérica. Para ello participan en una estancia de dos días y medio permaneciendo así inmersos en la mecánica y sinergias de determinados festivales: Festival de Nuevo Cine Latinoamericano, Amazonas Film Festival o Festival Internacional de Cine de Guadalajara, entre otros. Allí, acuden a presentar sus proyectos en jornadas de pitching con un público multicultural. Con el paso de los años se han convertido en una acción de referencia dentro del panorama audiovisual internacional8.





1.“Since the end of the 1980s, pitches have been somewhat difficult to arrange and probable only possible for established screenwriters. However, pitches have not disappeared and may become more common in the future, as some of these processes are cyclical” (Wasko, 2003). “Desde finales de la década de los ochenta, los pitching han tenido dificultades para realizarse y especialmente para los escritores. Sin embargo, no han desaparecido y podrían llegar a ser más comunes en el futuro, ya que algunos de estos procesos son cíclicos” (T. de los A.).


2.Lanzar la pelota (T. de los A.).


3 Estas jornadas deben su nombre al uso de las técnicas de venta conocidas como pitching y son denominadas por algunos autores con los sugerentes nombres de the art of the pitching (Pardo, 2002) o the gentle art of persuasion (Burrage, 1998).


4.Federación Internacional de Asociaciones de Productores. Uno de sus objetivos pasa por regular los festivales cinematográficos, estableciendo un criterio de calidad que distingue los denominados “categoría A” del resto. http:// www.fiapf.org/.


5.Sindicato de guionistas.


6.Confederación que agrupa a los productores audiovisuales españoles.


7.Anteriormente conocida como Fundación Autor.


8.http://www.fundacionsgae.org/story.php?id=133.




Capítulo II


¡Echa el anzuelo!


Y nada más que el anzuelo, esa es precisamente la idea.


Los pitchings son jornadas de presentaciones orales,
organizadas por asociaciones o festivales, donde se muestran
proyectos en fase de desarrollo o más avanzados en busca de
financiación, coproducción o distribución durante un tiempo
de exposición determinado.


En primer lugar, vamos a conocer los pasos previos para la asistencia a las jornadas pitching.


La dinámica habitual consiste en una aplicación o solicitud previa que rellena y solicita el guionista con idea de formar parte de una convocatoria de pitching. En dicho informe previo volcaremos aquellos datos con los que vamos a estar familiarizados a lo largo de todo el proceso.


Usualmente facilitaremos una sinopsis breve de tres a cinco líneas, los datos profesionales del equipo que respalda el proyecto así como algunos datos concretos relativos a los aspectos técnicos y de producción. Es interesante tener en cuenta la posibilidad de que esta fase inicial de inscripción del proyecto la formen tanto guionistas independientes como personal de contenidos de productoras perfectamente estructuradas. Todos ellos apuntan a la misma meta: lograr que un productor o un socio pueda dar la viabilidad al proyecto.


Quizás, una de las decisiones más importantes a las que nos vamos a enfrentar en todo el proceso de un proyecto audiovisual sea la elección del primer pitching al que asistir, dado que va a ser la primera vez que la idea será presentada públicamente. Desde luego, es este un momento decisivo que nos va a marcar el paso entre la etapa creativa y la fase de gestión. Por ello resulta interesante tener en cuenta diversas variables tales como identificar qué queremos obtener en el pitching: podemos buscar financiación, un socio, un distribuidor internacional o, simplemente, estar abiertos a nuevas posibilidades. En cualquier caso, resulta habitual que los proyectos inscritos tengan que superar un proceso de selección. Por ejemplo, el Festival Internacional de Documental de Barcelona realiza el DocsBarcelona Pitching Forum9
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