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Hotel Ciutat Igualada. IV Edici—ZOOM IGUALADA Festival Europeu de Telelfims i Mostra

de Cinema.

PREMISA:
* Davant 'augment de produccié de telefilms, és necesari una plataforma on
els professionals puguin donar a coneéixer els seus treballs, i on puguin

debatre i analitzar la situacio del sector.

EL PAPER DEL ZOOM IGUALADA:

* El Festival Europeu de Telefilms Zoom Igualada posa a disposici—del sector
profesional dels telefilms un espai on difondre i debatre sobre la indcestriai la
producci— de les tvmovies.

.« El tema de la taula rodona de professionals de l'edicié 2005 és:

"TVMovies, més enlla de la programacié.

Aquest document Zs una transcripci—de les ideesi de les conclusionsentre els
membres de la taula rodona i el pceblic. Els ponents van ser:

- Nceria Preminger Departament de ventes internacionals de TV3.
- Daniel Blum, productor executiu i Comission Editor de la ZDF/Deutschland.
- Jordi Alonso, de Cine.com, responsable de la web especialitzada en ’emissio de

pel-licules i telefilms.



ES PODEN RESUMIR QUATRE GRANS CONCLUSIONS:

Primera conclusi—:

*El format telefilm tZ una dif'cil sortida en els mercats internacionals, ja que cada

pa’s fa les seves pr-pies produccions

El més freqiient és comprar produccions americanes, pero telefilms no és un
solucid, ja que s’ha comprobat que potser una té qualitat i éxit d’audiéncia pero les
altres no en tenen tant, en el cas de compra, i vendre’n resulta molt dificil.

Es proposa una plataforma a internet on es puguin penjar les produccions per tal que
tinguin major difusid, un cop s’hagi esgotat el cicle d’exhibicid tant en les grans i
petites pantalles. Els drets compartits entre diversos productors fa dificils pero les
negociacions perqué es dugui a terme. Es planteja com una sortida econdémica. I
I’audéncia té 1’oportunitat de trobar el producte a la xarxa sempre que vulgui.

La venda internacional és molt dura

Espanya esta produint telefilms i no hi ha mercat. No hi ha benefici tot i que
s’intenta vendre-les a tot arreu, perd €s molt dificil perque el mercat espanyol soén

les cadenes autonomiques, o les grans antenes

Segona conclusi—:

*La coproducci—Zscomplicadaperque elstreballs universalsper” amb un enfoclocal

que Zs que que acaba agradant i interessant a les audiencies.

Produir o coproduir? La problematica es planteja a ’hora d’enfocar telefilms per les
petites i grans audiéncies i que alhora tinguin un enfoc especial.

Les coproduccions internacionals que més funcionen son del génere criminal.

En el cas d’Alemanya, els telefilms estan orientats a la poblacid, perque se sentin
identificats amb els temes. Els pressupostos oscil-len entre el milié d’euros i

s’aconsegueix entre 4 o 5 milions d’espectadors



* Les coproduccions internacionals que més funcionen sén del génere criminal.

Tercera conclusi—:
* La temitica dels telefilms solen ser temes socials, locasi dOactualitatdel pa’s

productor per atraure la mfxima audiencia.

* Alemanya prefereix orientar els telefilms proxims a la poblaci6é perqu+e se sentin
identificats amb els temses, tot i que dificulta la venda a 1’exterior.

* Hi ha telefilms que aconsegueixen tenir exit a Festivals (Tempus Fugit-Catalunya)
i/o molta audiéncia (Malaterra-Franga) pero en canvi, és molt dificil la venda del
producte a altres televisions o paisos.

¢ Un casting amb cares pot fer augmenar les audiéncies.
Cuarta conclusi—:
* La manera de treballar per a televisi— Zs diferent que si es fa per cinema.
* A Holanda i Alemanya per exemple es treballa completament diferent. Els professionals

volen treballar per al cinema i no per a la televisid. A Franca (cas de “Malaterra™) els dos

formats estan més a prop.
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