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Resumen: El presente trabajo propone el analisis textual de los cuatro cortometrajes que conforman la
campafia de Branded Content Cinergia (Paco Plaza, Rodrigo Cortés, Jaume Balaguerd y Juan Cruz, 2015),
generada para la compafiia Gas Natural Fenosa. En dicho andlisis, observamos cémo las distintas piezas
utilizan los recursos audiovisuales habituales del género de terror para realizar una lectura critica del
habitar en el contexto de la actual crisis econdmica e ideoldgica. Para ello, en primer lugar explicitaremos
la importancia del objeto de estudio, contextualizandolo después en la propia trayectoria publicitaria de
Gas Natural - Fenosa. Estudiaremos las relaciones entre cine, energia y modos de habitar, tomando
brevemente como antecedente el espot televisivo Happiness (Huigo Mendufa, GNF, 2010). Una vez
clarificados los antecedentes, mostraremos coémo en los cuatro cortometrajes se encuentran notables
divergencias entre los objetivos y el posicionamiento de la marca y el propio contenido ficcional, tanto
desde una perspectiva de forma filmica como desde una perspectiva estrictamente narrativa. Para ello,
analizaremos los cortometrajes en torno a tres parametros distintos en los que se manifiestan los
problemas del habitar contemporaneo: el marco de lo doméstico, el marco de la identidad subjetiva, y
finalmente, el marco de la propia creacion artistica.
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Abstract: Our work will develop a textual analysis of the short movies included on the Branded Content
strategy “Cinergia” (Paco Plaza, Rodrigo Cortés, Jaume Balagueré and Juan Cruz, 2015), developed for
the Spanish energetic company Gas Natural Fenosa. In our analysis, we will see how the different stories
are built over the classical resources of the horror film as a reflection of the “dwelling” (as a heideggeran
concept) in the context of the spanish economical and ideological crises. To achive our goal, we will start
proposing a context for the object of our study, starting with the television spot "Happiness” (Huigo
Mendufia, GNF, 2010). After that, we will show how the four short movies shown different gaps between
the inner philosophy of the brand and the morbid textual materials used during the filmation of each
piece. We will focus our analyse over three concrete concepts: the contemporary problems of dwelling,
the marks of the subjective crisis and, of course, the limits of the artistic manifiestation.
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1. Introduccion y método

El dltimo trimestre de 2014 se anuncié publicamente la primera edicion del Proyecto
Cinergia, desarrollado al alimoén por la compafiia energética Gas Natural Fenosa y el grupo de
comunicacién Atresmedia. Se trataba de un conjunto de cuatro cortometrajes dirigidos por
prestigiosos realizadores espafioles (Jaume Balaguerd, Paco Plaza, Rodrigo Cortés y Juan
Cruz) orientados hacia la concienciacion de diversos aspectos relacionados con el consumo
sostenible de energia en los hogares. Destinados a un publico adulto y familiarizado con una
serie de huellas genéricas —-tematicas y formales- directamente conectadas con el cine de
terror, fueron exhibidas tanto en festivales especializados (San Sebastian, Sitges, Madrid
Premiere Week...), en diferentes emisiones televisivas durante los primeros meses de 2015,
y finalmente, a través de Youtube y de la propia pagina web de la compania energética. Se
cubria asi todo el espectro de difusidn multipantalla, asegurandose que los diferentes
sectores poblacionales, segln sus habitos de consumo audiovisual (Cha, 2013), podian
acceder a los contenidos.

Los cuatro cortometrajes forman, sin duda, un ejemplo inusual de Branded content tanto por
el alto nivel creativo de sus materiales como por las interesantes conclusiones que, como
veremos, arroja su analisis. A diferencia de otros productos similares que se apoyan
directamente en estrategias relacionadas con el product placement tradicional (Soba &
Aydin, 2013), es necesario hacer notar que la marca apenas se manifiesta en los operadores
visuales de la enunciacion. De hecho, su presencia se limita a un logotipo que abre y cierra el
discurso, y a una breve aparicidén en el corto de Jaume Balaguerd, con forma de tarjeta de
presentacion del protagonista.

La marca, por su propia posicion dentro de la enunciacion, queda a la vez desgajada del
espacio del relato, pero también ocupando el espacio mismo de la su apertura (Gonzalez
Requena, 2006: 10). Emergiendo de un profundo fondo negro, su logotipo corresponde en la
cadena simbdlica publicitaria a la huella tradicional de la productora. Y al igual que ésta, se
apropiara de todo un utillaje de entretenimiento para generar efectos sobre lo real.
Resonancias que repercuten mas alld de lo que los intereses de la propia marca podrian
recomendar y que, como veremos, esconden un profundo temblor econémico e ideoldgico
(Gonzalez Sanchez y Gutiérrez San Miguel, 2013).

El objetivo de nuestro presente trabajo es, por lo tanto, preguntarnos por la manera en la

que una marca como Gas Natural - Fenosa ha propuesto, en los cuatro cortometrajes que
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configuran la primera temporada de Cinergia una forma audiovisual (Zumalde, 2011)
publicitaria y cinematografica en la que se anuda, con toda precisidn, ese problema capital
de nuestro tiempo que es el del habitar, tanto en su dimensidn socioldgico-filoséfica como en
su dimensidén estrictamente econdomica. Exploracion no exenta de riesgos e incluso
contradicciones que emergen, de manera irremediable, en el momento en el que el Branded
content requiere del arte -y de los cddigos de los géneros narrativos audiovisuales

tradicionales- para levantar efectos de significacion.

2. Desarrollo

2.1. Antecedentes empresariales: Gas Natural, el cine y el problema del habitar

En cualquier caso, y para ofrecer una primera justificacion sobre la importancia que el
concepto mismo del habitar ha tenido en el trayecto de Gas Natural - Fenosa, merece la
pena recordar brevemente alguno de sus antecedentes. La conexidon entre la marca y el
mundo del cine se habia venido desarrollando desde 2011 en distintas colaboraciones que
incluyen la participaciéon en los principales festivales de cine de nuestro pais -Sitges, San
Sebastian, Malaga...-, asi como la subvencion parcial de distintas salas de cine de la
distribuidora Cinesa.

Durante sus primeros afios de apoyo, la marca destind sus estrategias exclusivamente en los
campos de la distribucion y la exhibicidn cinematografica. Su linea de trabajo se desarrollaba
atravesada por una idea: generar una conexion entre el espacio doméstico y la sala de cine.
Conexion en la que el concepto mismo de habitar no aparecia problematizado, dando por

I\\

sentada la existencia de una categoria espacial “pura” vinculada con la comodidad, el
descanso y el ocio. Asi, pudimos asistir al montaje en diversos festivales de instalaciones
como un “sofda inmensamente comodo” en la Madrid Premiere Week de 2011 o los
autodenominados “pantunflas tour” que pretendian hacer que los participantes se sintieran
“como en casa”... -, de tal manera que su posicion como marca quedaba indefectiblemente
vinculada a lo hogareno, lo intimo, lo doméstico.

Del mismo modo, las acciones estaticas en cadenas de exhibicién se desarrollaban tanto en
salas eminentemente familiares y destinadas al consumo masivo -la cadena Cinesa, como es
sabido (Sabatés, 2012), basa su notoriedad en su insercién en centros comerciales y otros

espacios de consumo netamente postmodernos (Friedberg, 1993)-, como en los Festivales

entendidos simbdlicamente en tanto reuniones de unién de la comunidad cinéfila. Los
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primeros tenian la ventaja de acercar directamente la marca a los pequefios consumidores
potenciales, y los segundos ejercian una indudable labor como escaparate mediatico en todo
tipo de medios de comunicacion.

En estas primeras acciones, la marca habia posicionado sus esfuerzos en entenderse desde
la etiqueta de la cercania, de la familiaridad, de lo intimo. La construccion simbdlica de la
propuesta parece generar una conexion inconsciente entre las fuerzas de cohesidn entre los
individuos y las fuerzas energéticas proporcionadas por la marca que garantizaban el
correcto funcionamiento en el hogar. En el siguiente epigrafe tendremos la ocasion de
justificar esta idea con un estudio de caso concreto.

Hasta 2014, las campafias cinéfilas se centraban en la constante referencia a los espacios
domeésticos -la cocina, la sala de estar..- mediante una suerte de guifios “arquitectonico-
publicitarios” (Colomina, 2010). Se sefialaba una suerte de complicidad entre las
domesticidades de los individuos, el consumo cinematografico y la propia presencia de la
marca como un elemento clave en el correcto desarrollo del programa ideoldégico del espacio
intimo. Asi quedaba marcado, por ejemplo, en el primer eslogan de la campafia: “Al cine,
como en casa”. La sala cinematografica se comprendia entonces como una extensidén natural
del hogar, reconocible, rubricada con precision por las fotografias promocionales que
acompafiaban siempre en las marquesinas y los materiales de prensa: familias de clase alta,
jovenes, blancas, sonrientes y con varios hijos. La casa/cine se convertia para la marca en
un espacio de integracién familiar —técnica, por lo demas, habitual en publicidad (Arconada
Melero, 1998)- en el que se generaba una evidente exclusidn icdnica de los Otros
espectadores de cine -los solteros, los ancianos, los homosexuales o los emigrantes-, del
mismo modo que la programacion en las salas patrocinadas coincidia con una exclusion

flagrante de los llamados “Otros cines” o “cines periféricos” (Elena, 1999).

2.2. Antecedentes publicitarios: Happiness (Huigo Mendufa, GNF)

Siguiendo a Freud, podriamos sefialar que la idea que latia detrds de las politicas del
programa Cine Gas Natural - Fenosa era la de generar una suerte de experiencia a propdsito
de lo Heimlich, lo familiar. Cine y marca querian ser entendidos como aquello que es
“perteneciente a la casa, no ajeno, familiar, doméstico, de confianza e intimo” (Freud, 1979:
222). Como sefialdabamos anteriormente, la conexién entre energia creativa y humana y

energia ofrecida por la marca esta literalmente escrita en su publicidad televisiva. Asi, por
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ejemplo, en el spot Happiness -utilizado ademas para anunciar la nueva marca tras la fusion
entre Gas Natural y Unidn Fenosa en 2010-, se desarrollaban una serie de conductas
ejemplificadoras protagonizadas por una pareja de jovenes a los que se les presuponia su
buena voluntad gracias a la energia de su hogar.

Happiness estaba compuesto por un total de 33 planos que se reproducian temporalmente
invertidos, de tal manera que la jornada laboral transcurria al revés: el anuncio terminaba
con el despertar de la protagonista. Valiéndose de una técnica cinematografica que se habia
ensayado con toda su brutalidad filosofica explicita en peliculas como Irreversible
(Irréversible, Gaspar Noé, 2002) o Las reglas del juego (The rules of attraction, Roger Avary,
2002), la inversion del tiempo filmico al pasar por el tamiz de lo publicitario suturaba, en
primer lugar, el panico que podria emerger al afrontar con toda seriedad la violencia y la
angustia que acompaian al paso del tiempo.

Las imagenes “invertidas” mostraban, por su parte, Unicamente una nomina de buenas
acciones protagonizadas por una joven pareja y destinadas a salvaguardar de pequefias
catastrofes cotidianas a ancianos, nifios y compafieros de trabajo. Toda la fotografia del
espot se construia en tonos calidos, y el montaje (salvo una leve aceleraciéon al final),
disponia de manera armonica los cambios de plano, incluyendo algunos zooms sobre el eje
optico.

En aquella ocasidn, el logotipo de la marca se posicionaba al final —es decir, en el espacio de
lo doméstico, del despertar, del amable desayuno entre los enamorados, el espacio de lo
hogarefo, y, al contrario que en Cinergia, sobre un radiante fondo blanco.

La propia voice over rubricaba, al final del anuncio: “Porque sabemos dénde se genera la
felicidad, hemos unido el gas y la electricidad para conseguir el maximo bienestar dentro de
tu casa. Y asi, quizas, conseguir un poco mas de bienestar fuera”.

Con lo que, finalmente, hemos llegado al nicleo mismo del problema: la propia percepcion
popular de las empresas energéticas en el complejo tablero de la crisis econdmica. La
solucion ofrecida por el propio anuncio es desarmante: la conexidon entre hogar y felicidad
mediante la negacion del paso de tiempo engancha con una suerte de “buen deseo” -
esbozado en ese dubitativo quizas que pronuncia la voz en off- que pone en manos de sus
(aparentemente alegres) consumidores un mecanismo social que se despliega por si mismo.
Es el individuo el que, con sus pequefios gestos, ayuda a los grandes colectivos menos

favorecidos.
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La empresa, por su parte, queda completamente excluida de su responsabilidad en los
posibles desajustes econdmicos y socioldgicos: no es culpable de participar de alguna
manera en unas politicas de direccion injusta, en un mal reparto de los salarios o incluso en
la aceptacion explicita de politicas de lo que Slavoj Zizek llamo “violencia sistémica” (2009:
10) contra la ciudadania. No estd de mas recordar que, segun un informe publicado por E/
Economista con fecha del 10 de Mayo de 2015, los beneficios de Gas Natural Fenosa
alcanzaron los 404 millones en el primer trimestre del presente ano, esto es, un 0,7% mas
que en el primer trimestre del afio anterior. Estos buenos datos contrastan con la incomoda e
incomprensible politica de dichas empresas y del Gobierno de Espana de paralizar la entrada
de otras formas mas econdmicas, ecoldgicas y responsables de suministro energético y
renovable.

En Happiness, al contrario, el motor de cambio social no pasa por la empresa, sino por la
conducta responsable y humana de sus consumidores, que potenciados por esa desconocida,
inaprehensible e hipotética “energia hogarefia”, pueden suturar el tejido social desgarrado
por las malas gestiones econémicas con una renovada vocacion de servicio.

Sin duda resulta paraddjico, como lo es también toda la estrategia de comunicacién que
analizaremos en las siguientes paginas a propdsito de Cinergia: bajo la justificacion
ideoldgica de generar mecanismos de formacion para la ciudadania a propédsito del consumo
responsable y la eficiencia energética —-estrategias que, como ya hemos sefalado, la propia
compafia no contempla ante la perspectiva de perder cuota de mercado a favor de las
energias renovables-, la marca ha caido de manera irremediable en los terrenos del
Unheimlich, al menos en dos aspectos.

En el primero, el mas urgente, las eléctricas han demostrado que no son nada hogarefias ni
familiares en tanto se niegan a que nosotros, en nuestra propia casa, podamos acceder a
una energia mucho mas asequible, sana para el medio ambiente y buena para nuestros
bolsillos. En el segundo, porque sus planteamientos audiovisuales han mostrado ya a las
claras que la fantasia del “habitar perfecto” al que se aferraban en sus campanas anteriores

resultaba, en pleno 2015, insostenible textualmente.

2.3. Cinergia y los espacios de horror
Basta con ofrecer algunos datos rapidos para entender hasta qué punto nos encontramos

lejos de las ideas a propdsito del “hogar feliz” desarrollados por la marca en sus estrategias
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publicitarias de hace apenas cuatro afios. Tres de los cortometrajes terminan con sus
protagonistas brutalmente asesinados o condenados a un sufrimiento eterno. Dos de ellos
plantean explicitamente la casa como un espacio agresivo, fantasmal, un espacio
literalmente in-habitable. En los otros dos, son espacios peligrosamente cercanos a los
nodulos simbolicos habituales de habitabilidad los que llevan a la muerte: el coche particular
o el puesto de trabajo (vinculado, ademas, al mundo del arte) . Tres de ellos estan
protagonizados por personajes desoladoramente solitarios y sin ninglun vinculo afectivo
evidente. Pareceria, por tanto, que nos encontramos ante un interesante dilema
comunicativo. Por un lado, el mensaje que Gas Natural Fenosa pretende proporcionar a su
audiencia estad claramente alineado con los intereses que conectan su particular
responsabilidad social corporativa (centrados en el medio ambiente, la eficiencia energética y
el consumo responsable), asi como con la propia voluntad de prestigiarse frente a sus
consumidores. Por otro lado, la propia némina de directores elegidos para la primera
hornada -tres de ellos especializados especificamente en el cine de terror (Olivares Merino,
2011) o en el thriller- garantiza una buena némina de mensajes distépicos, sadicos, muchos

de ellos diametralmente opuestos a la trayectoria publicitaria anterior de la propia marca.

2.3.1. Habitar (lo real de) lo doméstico

El problema del habitar se encuentra, sin duda alguna, en el centro mismo de las relaciones
entre cine, sujeto y pensamiento en el siglo XX. Es necesario recordar la definicion de la
angustia como rasgo constitutivo del sujeto ya propuesta por Martin Heidegger en la primera
parte de Ser y tiempo. Rasgo que, ademas, esta directamente vinculado con un no-tener-

|\\

casa, un no-poder-habitar: la angustia es el “no-estar-en-casa ["Zuhause-sein”] (...) El no-
estar-en-casa debe ser concebido ontoldgico-existencialmente como el fendmeno mas
originario” (Heidegger, 2009: 207-208). Idea que se repetird, aunque con matices, en su
célebre Construir, habitar, pensar (Heidegger, 1994: 127-142). De este ultimo texto, lo que
nos interesa especialmente aqui es la particular conexidn que el fildsofo aleman establece
entre el habitar y la muerte. Entre los distintos rasgos que conforman el “buen habitar”, uno
de ellos tiene que ver necesariamente con la doble incorporacion de lo sagrado como

elemento simbdlico mayor de la casa familiar, y a la vez, la aceptacion de la mortalidad de

los seres humanos:
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Los mortales habitan en la medida en que conducen su esencia propia -ser capaces de la
muerte como muerte- al uso de esta capacidad, para que sea una buena muerte. Conducir a los
mortales a la esencia de la muerte no significa en absoluto poner como meta la muerte en tanto
que nada vacia; tampoco quiere decir ensombrecer el habitar con una mirada ciega dirigida
fijamente al fin (1994: 132).

Los dos cortometrajes del proyecto Cinergia directamente relacionados con el problema de la
habitabilidad de los espacios domésticos (Inquilinos y Domonic) hacen hincapié precisamente
en esta incapacidad del habitar para conducir a una buena muerte. Antes bien, en el primero
la casa se convierte en un espacio/prision en el que los fantasmas de los anteriores inquilinos
quedan atrapados, incapaces de dar el salto a lo sagrado, mientras que en el segundo es la
propia casa la que asesina de manera violenta.

A la luz de esto bien podriamos preguntarnos: épor qué precisamente el cine de terror -e
Inquilinos y Domonic son, sin duda, buenos ejemplos- hacen de la inversion de la
habitabilidad heideggeriana su propia razon de existir? éComo entendemos que lo que esta
en juego en estos cortometrajes sea, precisamente, la “mala muerte” o la imposible
aceptacion de lo sagrado/descanso como umbral?

Para responder a esta pregunta no basta con apoyarse en las criticas habituales del concepto
heideggeriano (Rodriguez Serrano, 2015), sino que es necesario remitir a las conexiones
propuestas por Barry Curtis entre crisis econémica y el cine de casas encantadas (2008: 79,
118). Como el tedrico americano defiende, la destruccidon del espacio habitable sirve como
metafora y resonador de las mas profundas crisis en los marcos ideoldgicos y econdmicos,
una suerte de desplazamiento de la angustia que emerge ante la quiebra de las certezas y la
seguridad del sentido de los mecanismos de las sociedades postindustriales. Cuando los
parametros basicos de nuestra existencia social se alteran -la estabilidad laboral, la
existencia de mecanismos econdmicos de ayuda para aquellos sujetos en riesgo de
exclusion, la fiabilidad en la propia supervivencia que implica un buen sistema de sanidad o
educacion publicos...-, el cine de terror recoge este zeitgeist de panico e incertidumbre y lo
traduce en la casa/mundo en la que acecha lo reprimido. Esto explicaria, por ejemplo, por
qué desde el comienzo de la crisis econdmica se han multiplicado la cantidad y calidad de los
productos basados en casas encantadas. En el contexto espanol, esta hipdtesis tiene todavia
mas fuerza en tanto sabemos que el propio surgimiento de la crisis econdmica tuvo lugar al
hilo de la llamada “burbuja inmobiliaria”. La corrupcion, la especulacién y, sobre todo, sus
efectos sobre los pequefios bolsillos, se han ido asentando en una parte importante de las

producciones audiovisuales patrias, llegando incluso a cristalizar en el propio género de
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terror. En el caso de Cinergia, podemos sondear claramente esta idea mediante el analisis de
los protagonistas de ambos cortometrajes.

En el primero de ellos, Inquilinos, nos encontramos con el arranque tipico del género: una
pareja de jovenes sin hijos (Fele Martinez y Manuela Velasco) acaban de mudarse a un piso y
estan acometiendo reformas. Las anteriores duefias del piso, dos ancianas, murieron tras
desplomarse el ascensor de la finca, y ahora han quedado “atrapadas” entre ambos mundos,
generando sospechosos efectos paranormales. El problema del habitar es, por lo tanto, un
problema de horizontes: el problema de las expectativas quebradas, del tiempo que no llega.
Un problema heideggeriano en tanto no se ha hecho espacio para la “buena muerte”, y un
problema derrideano en tanto no hay tiempo posible para el Acontecimiento que redima (E.
Vazquez, 2015). Alli donde deberia empezar un cierto futuro se atora la presencia de algo
antiguo, la deuda, el gesto que colapsa el devenir mismo de lo que llega. A nivel formal, esto

queda exquisitamente planteado en algunos de los primeros planos del cortometraje.

Fig. 01: Inquilinos (Jaume Balaguerd, 2015)
El espacio de lo doméstico, la casa, es presentada siempre mediante planos interiores que
remiten a una presencia fantasmal. Las lineas de composicidn aparecen voluntariamente
torsionadas, ya sea mediante el subrayado de las diagonales o mediante una modificacion
voluntaria de la posicidon del espectador. Asi, nos encontramos con una camara situada al
nivel de suelo, como si el dispositivo reptara o acechara, mientras que en la Fig. 01 podemos
apreciar un muy violento contrapicado que pone en el centro del encuadre ese agujero negro
que coincide con el lugar de la muerte de las ancianas. Ya sea mediante un plano subjetivo
que se pierde en la claraboya superior del edificio o mediante los distintos juegos de
montaje, toda la disposicion espacial se ordena alrededor del hueco del ascensor como
espacio de lo siniestro, de lo un-heimlich, de la falta: espacio donde lo doméstico se ha
convertido en amenaza, en superficie inhabitable, en recordatorio constante de que los

habitantes pueden morir en su propio domicilio.

QUESTIONES PUBLICITARIAS, VOL. I, N° 20, 2015, PP. 142-159. 150



AARON RODRIGUEZ SERRANO, SAMUEL GIL SOLDEVILLA, JAVIER MARZAL FELICI

La pareja de recién casados intenta, por todos los medios, borrar las huellas de esa
existencia anterior: pintar la casa, cambiar la instalacién eléctrica, crear un nuevo horizonte
de acontecimientos para su propia subjetividad. Sin embargo, el proceso esta atorado por
ese nlcleo fantasmal, esa suerte de exceso de significacion que emerge una y otra vez
mediante las apariciones y las fotografias de las antiguas propietarias que todavia
permanecen en el espacio.

Algo similar ocurre en Domonic, con la salvedad de que en esta ocasion la casa no aparece
inicialmente localizada como espacio para la familia (o para la joven pareja que, como
ocurria en el espot Happiness, convive felizmente en una construccidon simbdlica limpia de
problemas y de aristas), sino como espacio del goce econdmico. Al igual que ocurria en el
cortometraje anterior, el director incorpora casi al comienzo una serie de planos que

contextualizan el hogar en el que se desarrolla la accion.

Fig. 02: Domonic (Juan Cruz, 2015)

Si Balagueré se valia de planos especialmente torsionados para generar esa idea de
amenaza, hay en la propuesta de Cruz una cierta frialdad de la puesta en escena que parece
valerse de las lineas horizontales y verticales propias de la casa para generar una armonia
compositiva sélo muy ligeramente escorada. La construccién escenografica remite al disefio y
al lujo, como puede apreciarse por el propio disefio moderno de la vivienda (Fig. 02), en el
que se remite de manera explicita a los proyectos mas selectos de Le Corbusier. Los
interiores, a su vez, estan dominados por luces gélidas y superficies limpias que generan una
suerte de soledad, de frialdad, subrayada ademas por la ausencia de cualquier figura
humana. Mas que una casa en la que se impriman las huellas del habitar podriamos
encontrarnos ante una suerte de catalogo inmobiliario en el que, como ocurria con la Haus
Wittgenstein, el propio programa de lo arquitectdnico fagocita a lo eminentemente humano

(Arenas, 2011). Algo asi queda reforzado también por la conducta del protagonista (José
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Coronado), que sefiorea de manera estlUpida en su interior, encerrado en la propia idiotez de
su goce (Lacan, 1984: 62). Volviendo a la clasificacién hedeggeriana, la casa de Domonic no
puede hacerse cargo ni de la mortalidad de su morador -razén por la cual, muy Iégicamente,
no vea ningun problema en asesinarle-, ni de su relaciéon con los elementos estrictamente
naturales (los recursos energéticos) o simplemente sagrados (el recuerdo de su madre
fallecida). La paradoja expuesta por el cortometraje podria ser resumida en la siguiente
féormula: équién es mas inhumano: aquel que vive de espaldas a su propia humanidad o el
sistema informatico que es capaz de sentir indignacion ante el obsceno ejercicio de un goce
egoista?

La pregunta, esbozada de manera sibilina en la campafa publicitaria de una compafiia que
se posiciona contra los avances de las energias renovables en Espana, no deja de tener sus
dobleces. Cruz, para matizar la posible lectura subversiva del texto, incorpora una figura
materna, castradora, una suerte de trasunto edipico del HAL-9000 kubrickiano o de los
autdomatas de Hoffmann —figuras que, por cierto, estuvieron en el origen mismo del término
unheimlich. Hay, sin embargo, un ruido textual sordo que invade todas las posibles
interpretaciones del texto: el deseo de una venganza contra aquellos que han gozado
demasiado, y que al hacerlo, nos han conducido a la presente situacién de desamparo
econdmico e ideoldgico. El espectador de Domonic, y siguiendo de nuevo una ldgica
esbozada por Zizek en algunos de sus trabajos vinculados con la crisis econémica (2011 y
2013), puede encontrar una justicia poética innegable en la mostracion de un acto violento.
Irénicamente, el mas violento de los cuatro cortometrajes es el menos desarrollado
narrativamente. 1:58 recrea los Ultimos minutos de vida en lo que parece la alucinada
persecucion de una mujer en la que se intuyen rasgos de enfermedad mental. Como
lamentablemente ocurre tan a menudo en el cine de terror, Rodrigo Cortés propone el
acercamiento a lo real del sintoma mucho mas cerca de los topicos y de los estigmas
habituales (Munoz & Uriarte, 2006), que desde la reflexién profunda sobre las consecuencias
de la mostracion audiovisual de la locura.

Al igual que los dos cortos anteriores desarrollaban la violencia en torno a los parametros de
lo reprimido y lo ideolégico en el habitar, aqui nos encontramos con una mostracion
construida Unicamente en tanto lo real aparece como pulsion descontrolada, salvaje,

absolutamente incapaz de ser frenada.
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En esta ocasidn, el espacio doméstico es sustituido por el coche que utiliza la protagonista
(Manuela Vellés) para desplazarse a toda velocidad por una carretera secundaria. Si en
Domonic el retorno de la madre muerta resulta el disparadero del goce, en 1:58 es la figura
del padre ausente la que domina toda la crisis psicética de la protagonista. Valiéndose de las
alucinaciones auditivas tipicas del brote psicético (Cullberg, 2007), el director incorpora una
conversacion inicial en la que rasgos de identidad y familiares quedan confundidos. De igual
manera que Balaguerd hacia bascular la puesta en escena de lo siniestro en torno al punto
mas angustioso del espacio (el hueco del ascensor), aqui Cortés realiza un ejercicio similar
tomando como punto de referencia el rostro de la protagonista para realizar un travelling de
presentacién de 180 grados.

Se genera asi una interesante distancia inicial con el espectador, en tanto el universo lleno
de dolor y ausente de légica (de sentido) de la protagonista queda, de alguna manera,
aislado por la propia estructura del coche. El uso dominante del rojo en la iluminacion y el
vaho que empanfa los cristales impregnan la imagen de una voluntaria artificialidad que sirve
como metafora de ese interior ardiente y doloroso por el que la protagonista bucea antes de
sumergirse en su crisis de identidad. Unicamente cuando estalla el brote en toda su crudeza
—cuando la protagonista musita un doloroso “Loca de los cojones”, sin duda para referirse a
si misma-, el director rompe dicha barrera mediante primero un plano subjetivo, y

posteriormente, un plano ya claramente tomado desde el interior del coche (Fig. 3).

Fig. 03: 1:58 (Rodrigo Cortés, 2015)

La ruptura de esta frontera textual indica con precision que el enunciador estd a punto de
desplomarse en esa misma locura que anuncia la protagonista. Y, en efecto, no soélo
podremos contemplar cdmo el montaje se acelera y se convierte en un elemento agresivo
para con el propio universo del espectador, sino como los planos se van convirtiendo cada
vez en elementos plasticos mas inverosimiles, muchos de ellos rodados desde tiros de

camara manifiestamente antinaturalistas. Del mismo modo, la banda sonora se inunda de los
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comentarios irdnicos -presumiblemente, nuevas alucinaciones auditivas- que generan una
suerte de conexidn de auricularizacion en primer grado (Jost & Gaudreault, 1995: 144-146).
De cara a nuestro estudio, lo que nos interesa sefalar aqui es la mostraciéon de la fragilidad
del espacio protector —del espacio habitable- frente a la presencia del mundo exterior. De
igual modo que las casas de Balaguerd y Cruz eran literalmente invadidas por presencias no
deseadas que bloqueaban el correcto desarrollo de lo doméstico, aqui es el coche de la
protagonista el que sufre la agresion de un desconocido que la persigue y golpea hasta
matarla. En los tres casos se ponia en imagen la sensacion de indefension frente a lo real, de
panico ante el florecimiento de aquella idea mayuscula que Freud rubricd con total precision
en El malestar en la cultura y de la que aqui queremos hacernos cargo:

Debido a esta primordial hostilidad entre los hombres, la sociedad civilizada se ve
constantemente al borde de la desintegracion. El interés que ofrece la comunidad de trabajo no
bastaria para mantener su cohesion, pues las pasiones instintivas son mas poderosas que los
intereses racionales. (Freud, 2012: 3046).

Ciertamente, las crisis econdmicas e ideoldgicas ponen de manifiesto la frontera de la
desintegracion, la idea de que los logros politicos y econémicos no estan dados por si
mismos ni son conquistas eternas, ajenas a la propia naturaleza superviviente del ser
humano. De hecho, la cita de Freud nos marca el camino para analizar el Ultimo cortometraje
del proyecto: la fuerza de las pasiones por encima de los elementos racionales.

Por ultimo, analizaremos el cortometraje Ultravioleta. Es, quiza, el que se enfrenta con
mayor precisidn a la problematica global que hemos intentado transmitir en el presente
articulo y de ahi que su analisis resulte una suerte de integracion de las diferentes hipotesis
propuestas. Paco Plaza, con una precision que resulta asombrosa, se vale de la propia
formulacion del branded content para poner en crisis toda la tramoya sobre la que se
desenvuelve el proyecto Cinergia.

El planteamiento narrativo es el siguiente: Lola (Maribel Verdul), restauradora de arte, esta
arrancando un velo protector sobre una hipotética pintura perdida de William Blake. Debido a
la presion de su jefa y de los inversores extranjeros de la exposicién, se ve obligada a
acelerar el proceso, liberando asi al demonio que habitaba el interior del lienzo y siendo
arrastrada hacia el cuadro.

Tras lo que parece una revisidon a medio camino entre las huellas estéticas de Dario Argento
—con sus correspondientes resonancias deleuzianas (Powell, 2006 y 2012)-, y las propuestas

de terror espafiol firmadas por Narciso Ibafiez Serrador en los sesenta y los setenta, se
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encuentra una metafora brutal sobre el control de las industrias culturales por parte de las
grandes compaiiias que lo patrocinan. Asi, el corto se abre con el propio crédito que lo

identifica, sobre el que se escucha la voz de la guia japonesa.

Fig. 04: Ultravioleta (Paco Plaza, 2015)

Literalmente, la primera frase de la pieza es: Esta serd la joya de la coleccién, gracias a su
generoso patrocinio, Sr. Teshigahara. Curioso que la frase se encabalgue sobre el propio
espacio de la enunciacion en el que la escritura se nombra a si misma. Sin embargo, ni el Sr.
Teshigahara ni su equipo accederan al verdadero territorio del arte: contemplan el lienzo
parapetado tras un grueso cristal, y de hecho, sélo se comunican con Lola -un trasunto del
propio director- a través de un sistema de intercomunicadores.

Dicho de otra manera: la desconexion textual entre aquellos que patrocinan y aquellos que
desvelan el arte es total. Esa es, después de todo, la funcion textual de Lola en el
cortometraje: desvelar, poner al descubierto, traer al presente, hacer que emerja aquello
que permanecia escondido en el interior del cuadro: desencadenar las fuerzas demoniacas
mediante un derroche desmesurado de su talento y su energia. Y la funcién del
desvelamiento esta escrita de manera literal en la pieza: no en vano, la exposicidn en la que
trabaja Lola se llama, muy precisamente, Levantar el velo.

Una vez mas, es necesario remitirse al aparataje estético heideggeriano para entender la
profundidad de la acusacion levantada por Plaza en su cortometraje. En los distintos textos
que componen su teoria artistica (Heidegger, 1995), el filésofo aleman se apoya
explicitamente sobre el desvelamiento como responsabilidad uUltima del artista: traer al ser
entre nosotros, hacerle sitio, mostrar aquello que pertenece al ser y evitar, con ello, el ruido
y el bloqueo del pensamiento que azota las sociedades postindustriales. El arte no puede
rendir cuentas a nada que no sea su compromiso intimo con la pregunta por el ser, pregunta
que Plaza conecta aqui directamente con las fuerzas demoniacas encarnadas en la obra de
William Blake. No se trata, por cierto, de una conexion baladi -el propio Heidegger (1958 y

1990), como es sabido, invirtido gran parte de su teoria estética alrededor de otra figura del
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romanticismo, Friedrich Hélderlin-, en tanto hay en la propia trayectoria de tres de los
directores del proyecto Cinergia evidentes conexiones con el tratamiento de lo unheimlich y
con una serie de cuestiones teoldgicas y simbdlicas que los conectan con toda propiedad con
el universo del pintor y poeta inglés.

Ahora bien, aquello que queda desvelado en el cuadro, aquello que no puede ser controlado
ni por los patrocinadores, ni tan siquiera por la mano de los artistas que lo desvelan, es muy
precisamente el nlcleo terrible de la angustia, del mal-estar, la foto de la circunstancia social
en la que nos encontramos. La propuesta termina, muy precisamente, con el descubrimiento
de que Lola ha sido atrapada por su propio desvelamiento, convirtiéndose asi en presa de su

propia escritura.

Fig. 05: Ultravioleta (Paco Plaza, 2015)

En la Figura 5 podemos ver como el plano queda dividido en dos secciones claras: de un
lado, ese fuego infernal que coincide, muy precisamente, con esa energia que pretende
vender Gas Natural Fenosa. A la derecha, |la protagonista, ya atrapada tras caer presa de su
propio ejercicio de desvelamiento, se ha convertido en pulpa artistica, en materia pictorica
pura. Sus ojos se clavan sobre el objetivo de la cadmara, y Plaza refleja dicho trayecto
generando un movimiento lateral de aproximacién centrado en los ojos de la mujer. Un
fundido a negro nos lleva al logo de la compafiia y, sobre él, se escuchan los dos primeros
versos de una cancion de Carlos Ann: “He perdido toda la voz, regalado mi conviccion,
conocido el sinsabor”.

Cada uno de los tres versos coincide en montaje con el Gltimo plano, el logo de la compafiia
y un rétulo que afirma “Dirigido por Paco Plaza”. Resulta inevitable no pensar que hay una
cierta voluntad irénica entre la cadena de significacion con respecto a las ideas de patrocinio,

branded content y creacién artistica.
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3. Conclusiones

A lo largo del presente trabajo hemos pretendido realizar un analisis filmico mas o menos
exhaustivo que nos permitiera poner de manifiesto las fricciones que pueden existir entre los
intereses del posicionamiento de marca y las creaciones artisticas que se generan en torno a
estrategias de Branded Content. Para ello, hemos seguido el siguiente itinerario:

1) Exponer las relaciones previas existentes entre la marca Gas Natural Fenosa y el mundo
de la exhibicidn y distribucién cinematografica, demostrando que giraban en torno a la idea
del habitar.

2) Exponer cdmo dicha relacion utilizaba algunas ideas en torno a la crisis econdmica de
manera resbaladiza o contradictoria -mediante posicionamientos de un optimismo
politicamente correcto sin conexidn alguna con la actividad real de la marca- en la campafia
previa Happiness.

3) Analizar como los cuatro cortometrajes que componen la primera temporada de la
propuesta Cinergia se hacen cargo realmente del problema del habitar en el marco de la
crisis econdmica mundial, utilizando al menos tres estrategias distintas: la crisis del habitar
domeéstico (mediante la mostracién de espacios familiares o intimos inhabitables), la crisis
del habitar subjetivo en lo real (mediante la mostracion de quiebras personales) y la crisis de
la propia funcion artistica, dominada pero no comprendida por actividades de patrocinio y
mecenazgo que resultan, a la postre, incompatibles con el potencial emancipador y

auténomo del texto artistico.
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