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‘Bestsellers’ y hamburguesas

JOSE WOLDENBERG

* .‘\

disfrute de la comida chatarra”. Tras el aparente

desplante de Norman Mailer (Un arte espectral)
hay por lo menos una verdad digna de tomarse en cuenta:
la calidad y el éxito de mercado no son sinénimos.

Las hamburguesas McDonald’s se han expandido
en (casi) todo el mundo. Generan un buen nimero de
empleos, ofrecen comida rapida y “barata” y la franqui-
cia suele representar ingresos nada desdefiables para sus
duefios. Pero imagino que en una convencion de sibaritas
o de chefs esas hamburguesas no obtendrian reconoci-
miento alguno. Ni siquiera se presentarian. Los duefios se
sienten satisfechos por su conquista del mercado y ya.

Corin Tellado, una auténtica maquina de escribir no-
velas rosas, logré tirajes envidiables. Segin el Guinness
Book of World Records publico de 4 a 5 mil titulos y ven-
dié mas de 400 millones de ejemplares (Alicia Ramos en
entrevista a Corin Tellado en la revista Parteaguas, otofio
2008), Sus seguidores la premiaron y logré ingresos por-
tentosos, peronadie penso —ni ella misma~- que recibiria el
Nobel de literatura. Su obra es la encarnacion perfecta del
bestseller, de “lo que mejor se vende”. Tiene su mérito y el
mercado lo reconoce, pero nadie en su sano juicio la com-
pararia con, digamos, Philip Roth o Sandor Marai.

Son ejem(i)los pedestres pero ilustrativos: lo que pre-
mia el mercado no necesariamente es lo mejor, Y ello su-
cede en demasiados campos de la vida. Por eso convie-
ne no mezclar los argumentos cuando se juzgan obras o
productos, sean representaciones teatrales, automoéviles
o cervezas. Es pertinente distinguir la calidad (una con-

1" L apopularidad de la mala escritura es anloga al

dicion subjetiva, escurridiza, compleja) del éxito. Porque
puede haber calidad sin éxito y éxito sin calidad, y en oca-
siones, por supuesto, también calidad con éxito.

Lo anterior viene al caso por la interesante y crispada
polémica que suscit laentregadelos Arieles por parte dela

Academia Mexicana de Artes y Ciencias Cinematograficas.

Una ola de declaraciones encontradas se convirtié en la
estela de los galardones. No puedo (no he visto todas las
peliculas) ni quiero (me meteria en un pantano) entrar a
la evaluacién de los films, sino llamar la atencién sobre la
forma en que algunos pretendieron descalificar los reco-
nocimientos con argumentos que resultan (para mf) im-

pertinentes. La idea central, repetida unay 20 veces, que
se premiaban peliculas con escaso impacto de taquilla
por encima de las que habian logrado recaudaciones ge-
nerosas, no se hace cargo de la especificidad de una aca-
demia que intenta recompensar a lo mejor, lo innovador,
lo més destacado; y no, lo mas vendido. Si esa tltima fue-
ra su misién bastaria con certificar el miimero de espec-
tadores y de pesos dejados en las taquillas.

Quiz4 quien expres6 de manera més clara y contun-
dente el malestar suscitado fue Denise Maerker: “Las (pe-
liculas) mas vistas fueron: La misma luna con 2 millones
535 mil 869 espectadores, Arrdncame la vida con 2 millo-
nes 382 mil 834, Rudo y cursi con 1 millén 939 mil 614 y
Navidad S.A. con 1 millon 265 mil 967, Ninguna fue nomi-
nada como mejor pelicula. En su lugar, los miembros de
la Academia... eligieron cuatro peliculas: Intimidades
de Shakespeare y Victor Hugo, un ejercicio estudiantil..
Los herederos, exhibida sélo en festivales y sin distribuidor...

Voy a explotar, estrenada en festivales y a punto de salir a
salas, y Lake Tahoe, estrenada y con una asistencia al cierre
de 2008 de 9 mil 408 personas. La conclusion es clarisima:
el ptblico no importa” (E! Universal, 30-marzo-2009).
Se confunden los argumentos. El cine es —o deberia
ser- una industria. Una actividad asentada que produje-
ra decenas de films al afio, generara fuentes de trabajo e
ingresos suficientes para su reproduccion. Y desde esa
dimensién sus puentes de contacto con el mercado de-
ben ser fluidos y sélidos. Desdefiar el éxito de taquilla, el

aprecio que una obra obtiene del “gran piiblico” o el “gus-.

to de la mayoria” es suicida desde la perspectiva de una

actividad empresarial que requiere conectar con los con-
sumidores. Pero pretender que ése es el criterio que debe

normar las decisiones de un cuerpo colegiado que inten-
ta reconocer lo mis decantado es incorrecto. .

Porque las peliculas son también productos cultura-
les y, en algunas contadas ocasiones, incluso obras de arte.
Y en esas dimensiones lo que debe juzgarse son las tramas,
aportes, valores, tratamientos, el lenguaje que algunas ve-
ces logran producir films excepcionales. Esas produccio-
nes pueden tener o no triunfos en la venta de boletos, ser
aclamadas o no por los degustadores de palomitas, pero
lo que merecen es un juicio —una valoracién- més alla o
mas aca del mercado.

PD. Lo anterior no implica que la propia academia
pueda y deba revisar su integracion y/o sus procedimien-
tos para la seleccién de los triunfadores. Pero lo que re-
sulta inescapable para una academia es seguir insistien-
do en que lo que se premia es la calidad.
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