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Resumen

En este trabajo se analizanlos procesos de distribuciény exhibiciénde cine en la Argentina.
La importancia de abordar estas cuestiones radica no sélo en el hecho de que han sido esca-
samente estudiadas, sino también en que constituyen uno de los puntos mas débiles del com-
plejo cinematografico nacional en su conjunto, desde una perspectiva que privilegie la pro-
duccién nacional. Nos encontramos frente a un proceso de extranjerizacion tanto de la exhi-
bicién como de la distribucién. A partir de mediados de los 90 se difundieron las salas mu/ti-
plex, que transformaron cualitativa y cuantitativamente la exhibicién. Mas recientemente, las
distribuidoras pertenecientes a las zajors de Hollywood han avanzado en la distribucion de
peliculas nacionales, desplazando a los margenes a los distribuidores locales.

Estos cambios coinciden con una reconfiguracién global del mercado. Las majors (o sea
las grandes productoras de Hollywood) cambiaron su estrategia, orientada ahora a producir
una menor cantidad de peliculas pero de mayor presupuesto. A su vez, los antiguos y grandes
estudios de Hollywood se transformaron en enormes conglomerados de medios capaces de
explotar sus productos por diferentes vias.

El desafio que se plantea aqui, entonces, es dar cuenta c6mo estos procesos actian en la
practica en el mercado argentino. Para ello, se llevard a cabo un andlisis de las estadisticas
sobre distribuciény exhibicién, con especial énfasis en las condiciones de desigualdad en las
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que son estrenadas las peliculas nacionales respecto alas extranjeras. Por otro lado, al tratarse
de un mercado regulado por politicasy legislacion especificas, se describiran brevemente sus
disposiciones y se sefialara la dispar efectividad que éstas han tenido en comparacién con las
politicas destinadas a impulsar la produccién.

Palabras clave: EXHIBICION DE CINE, DISTRIBUCION DE CINE, INDUSTRIAS CULTURALES.

Abstract

The processes of distribution and exhibition of films in Argentina are discussed. The
importance of addressing these issues lies not only in that they have been pootly studied; they
are one of the weakest points of the national audiovisual complex as a whole, from a
petspective that favors local film production. The exhibition and distribution of films are
increasingly in the hands of foreign corporations. From the mid-1990s onwards, multiplex
movie theaters became relevant and transformed qualitatively and quantitatively film
exhibition in the country. More recently, foreign distribution companies (part of the
Hollywood majors) have advanced in the distribution of domestic films, thus displacing, toa
large extent, local distributors.

These changes take place at the same time that a global reconfiguration of the market is
taking place. Hollywood majors have shifted their strategy towards the production of fewer
but larger budget films. In turn, the old Hollywood studios have turned into large media
conglomerates that have the ability to sell their products through different channels (TV, pay
per view, VOD, DVD, internet, etc.).

The challenge that arises here, then, is to account for the way these processes actually
operate in the Argentine market. For this purpose, we will analyze distribution and exhibition
statistics with a special emphasis on the conditions of inequality in which local films are
released with respect to foreign ones. On the other hand, being a market regulated by specific
policies and legislation, their contents are briefly described, and a point is made with regards
to the uneven effectiveness these policies have had in comparison with those otiented to
boost film production.

KeyWOI‘dS: CINEMA EXHIBITION, FILM DISTRIBUTION, CULTURAL INDUSTRIES.

Recibido: 14 de diciembre de 2013. Aprobado: 23 de junio de 2014.

Introduccion

El campo de la investigacion sobre el cine y el audiovisual en las ciencias
sociales ha estado enfocado mayormente en la produccién y el consumo. La
distribucion y la exhibicién han sido factores relativamente descuidados por
los investigadores. La necesidad de analizar estos factores radica no sélo en
la escasa produccion académica existente, sino principalmente en que la dis-
tribucién y la exhibicién son aspectos fundamentales en la industria del cine.
En los ultimos afios, se han superado los récords histéricos de produccién
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de peliculas nacionales; sin embargo, estas peliculas suelen tener una escasa
circulacion en los circuitos tradicionales de comercializacién. Por ello, con-
sideramos que la distribucion y exhibicién constituyen el talén de Aquiles
del cine nacional.

Aqui abordaremos estas cuestiones, teniendo en cuenta que se trata de
dos eslabones del sistema productivo cinematografico en los cuales las gran-
des empresas transnacionales juegan un papel preponderante. Por eso sera
necesario hacer referencia a la situacion global, porunlado,y ala perspectiva
local de esa situacién global, por el otro. Esto es, se buscara dar cuenta de
las especificidades locales que intervienen en el fenémeno.

El abordaje se dividird en tres partes. En primer lugar, se describira la
situacién actual de la industria cinematografica nacional, poniendo énfasis
en la cuestién dela cuota de mercado local (market share) y el efecto que han
tenido aqui las transformaciones globales de la industria. En segundo lugar,
se analizaran datos estadisticos sobre la participacion de las distribuidorasy
exhibidoras extranjeras en el mercado nacional. En tercer lugar, se estudiara
en detalle la trayectoria de dos peliculas “exitosas”, una nacional y otra ex-
tranjera, para comparar las distintas formas en que ambas atraviesan el cir-
cuito de distribucion y exhibicion.

Mercado local, industria global
Un hecho que parece evidente es que el auge dela produccion cinematogra-
fica nacional no ha tenido como contrapartida un cambio enlos parametros
que hacen ala distribucion y a la exhibicion. En este sentido, se da un doble
proceso: por un lado, existe una proliferaciéon de realizadores y la conse-
cuente ampliacién de la base productiva, por el otro, tenemos un proceso de
concentracion y transnacionalizacion enla comercializaciéon de las peliculas.!
Para avanzar en la comprensiéon de como actdan estos eslabones sobre el
conjunto de la industria cinematografica, es importante introducir la cues-
tiéon de la cuota de mercado.

En principio, hay que sefialar dos hechos referidos a los tltimos afios.
En primerlugar, ha habido un crecimiento considerable enla venta de zzkets,
con un récord histérico de 46.811.755 en 2012, que no tiene antecedentes

! Becerra, Hernandez y Postolski (2003).
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desde mediados de los “80. En segundo lugar, las cifras reflejan que el con-
sumo se centra mayormente en peliculas extranjeras? -particularmente las de
Hollywood-.3

Grafico 1: Espectadores y recaudacion segun peliculas nacionales
y extranjeras (2004-2012)
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Fuente: Elaboradén propia en base a INCAA (2009; 2012).

El Grafico 1 permite observar, en primer lugar, una escasa captacion de
la cuota de mercado local, dado que las peliculas nacionales tienen una
participacion infima (generalmente inferior al 10% anual), tanto en términos
de tickets vendidos como de recaudaciéon. En segundo lugar, se destaca la
disparidad en la evolucién de las recaudaciones. Esto indica que, por cada
entrada vendida, el cine extranjero recauda mds dinero que una pelicula

2 En 2011, por ejemplo, se estrenaron 129 peliculas argentinas. Pero de las 42.607.756
entradas que se vendieron, sélo 3.496.753 (8,2%) fueron para peliculas nacionales. En
términos de recaudacion, el porcentaje correspondiente a producciones locales es aun menor:
7,11% (INCAA, 2012).

3 La produccién cinematogrifica en Estados Unidos no se reduce a Hollywood, ya que hay
otros centros importantes de produccién, como Nueva York. También hay que tener en
cuenta que incluso dentro de Hollywood existe una produccién independiente que funciona
de un modo muy distinto al delas productoras dominantes. No obstante, aqui nos referimos
principalmente a las majors de Hollywood dado que son las que producen y distribuyen los
“tanques” que marcan la diferencia en la taquilla.
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nacional. Hay, al menos, dos factores que explican esta situacion: la oferta
extranjera incluye una importante cantidad de peliculas en 3D, cuyos #ickets
son mas caros, y muchas peliculas nacionales se dan en salas alternativas,
como los Espacios INCAA, que tienen precios considerablemente més
baratos.

La escasa cuota de mercado local no es un problema exclusivo de la
Argentina. Cabe suponer que tanto en nuestro pafs, como en otros mas
desarrollados como Alemania o Francia, los porcentajes serfan mas bajos si
no existieran politicas que fomentan y regulan la actividad.

Cuadro 1: Cuota de mercado local, espectadores totales y
espectadores por poblacion en distintos paises

Pais Participacion de | Espectadores (en | Espectadores por
mercado millones) poblacion
EE.UU. y | 99,42% 1.339,1 3,90
Canada
China 56,37% 2.250,0 1,68
Japén 53,56% 174,4 1,37
Corea del | 46,52% 149,2 3,05
Sur
Franda 35,72% 206,3 3,28
Italia 31,98% 109,9 1,82
Gran 24,04% 169,2 2,72
Bretafia
Brasil 18,78% 134,4 0,70
Alemania 16,49% 81,6 1,55
Rusia 16,30% 164,8 0,72
(CED)
Espafia 12,73% 101,6 2,16
Sudaftica 11,06% 27,4 0,55
Argentina 8,65% 38,5 0,96
Venezuela | 6,08% 28,7 1,00
México 6,07% 189,6 1,71
Colombia | 4,52% 33,8 0,74
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Australia | 4,47% 92,0 411
Chile 2,39% 147 0,86
Portugal 1,85% 16,6 1,55

Fuente: Elaboracién propia en base a sica (2012).

El grueso de los mercados locales es absorbido por peliculas extranjeras
0, mas precisamente, de los Estados Unidos. El dominio norteamericano a
nivel global no es una novedad sino que se da desde principios de siglo XX.
Sin embargo, ha habido importantes cambios en la estrategia de expansién
y conquista de metrcados. Miller y Maxwell (2006) sostienen que Hollywood
establecié su dominio siendo una industria basada en la propiedad (de
estudios de filmacion, salas de exhibicién y hasta estrellas de cine), es decir,
a partir de la integraciéon vertical de todo el sistema de produccion y
consumo cinematografico. Pero luego se transformé en una industria basada
en el conocimiento (knowledge-based), en la que las habilidades y las redes
juegan un rol preponderante. De la estrategia de integracion vertical y la
produccién de peliculas en serie, se pasé a un sistema de produccidon mas
flexible y orientado a producir una menor cantidad de peliculas pero con
mayotes presupuestos y una aplicaciéon intensiva de conocimiento.4
Christopherson apunta que la cantidad de peliculas estrenadas por las zajors
pas6 de 76 en 2001 a 37 en 2010.5 Por su parte, Falicov subraya que un
“tanque” de Hollywood apuesta a campafas rapidas, intensas y de altos
costos para el fin de semana de estreno.¢

Las majors de Hollywood aseguran la difusion global de sus peliculas ya
que integran verticalmente a las distribuidoras. En Estados Unidos, cuatro
distribuidoras acaparan el 81,9% del mercado.” Ademas, poseen oficinas en
cada uno de los mercados medianos y grandes (la Argentina inclusive),
donde también tienen elevados porcentajes de concentracion.

4 HEsto ultimo se manifiesta, por ejemplo, en el desarrollo de productos que permitan la
explotacién posterior de derechos de propiedad intelectual, enlo que se conoce como spillover.
5 Con este término se refiere habitualmente a los grandes grupos empresatios que conforman
la Motion Picture Association of America (MPAA). Ha habido cambios en su composicion, pero
actualmente serfan seis grupos: Walt Disney Studios, Sony PicturesEntertainment,
Paramount Pictures, 20th Century Fox, Universal Studios y Warner Bros; Christopherson
(2013).

¢ Falicov (2012).

7 Scott (2005), p. 140.
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Elvinculo con el eslabén delas exhibidorases deotro tipo, aunque igual-
mente efectivo. A través de entrevistas con distintas empresas de distribu-
cién, Scott deduce que la relacién entre distribuidores y exhibidores tiene la
forma de un contrato tacito por el cual las partes se unen en una relaciéon de
largo plazo. Este contrato ticito substituitia, en patte, los procesos de inte-
gracion vertical.®

Un factor clave en este modelo de negocios es la publicidad y el marketing
delas peliculas. Los grandes conglomerados potencian su capacidad dellegar
al publico masivo a través de su estructura de propiedad multiplataforma
(TV, internet, cable, etc.), la cual les asegura el anuncio yla publicidad de sus
estrenos por distintos medios.? Los noticieros presentan los estrenos como
si fuera una noticia de valor periodistico y, si se trata de una saga, los canales
programan las primeras partes aprovechando y potenciando la expectativa.
Estas plataformas,ademas, funcionan como ventanas de explotacién comer-
cial de las peliculas una vez que salen del circuito de salas de cine.

Torterola sostiene que la MPAA “fue consolidando su poder y capacidad
de coaccién sobre las salas: venta de peliculas en paquete, fuerte influencia
en el armado o planificacién anual en el calendario de estrenos, y por otro
lado, la dolarizacién del precio de las entradas, procurando asegurarse con
ello un reembolso de divisas a tasas internacionales”.10 La comercializacién
de peliculas en “paquetes” (es decir, no por unidad, sino en bloque) permite
incluir la venta de titulos que tal vez no tengan por destino el éxito de taqui-
lla, o que incluso pueden no ser proyectados. Puesto en términos simples,
“you want Spielberg, you take 1" an Damme’ (“usted quiere a Spielberg, entonces
liévese a Van Damme”).!1 Esto es clave en una industria caracterizada por
un alto nivel de incertidumbre, enla que una creencia muy extendida asegura
que siete uocho de cada diez films registran pérdidaneta, y que las ganancias
dependen de las restantes (los “tanques”) que generan ingresos muy pot
encima de sus costos.!2

Por el lado dela exhibicién, la fuerte concentracién empresarial resulta
funcional a los objetivos de las distribuidoras, ya que deben negociar con un
numero reducido de actores para cubrir la mayor parte del mercado. Desde

8 Scott (2005), p. 140.

9 Christopherson (2013), p. 155.
10 Torterola (2011), p. 107.

11 Miller y Maxwell (2000), p. 42.
12 Scott (2005), pp. 149-150.
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ya, este contexto es desfavorable para el resto de las producciones, entre las
que hay que incluir a las argentinas, las extranjeras de otros paises e incluso
a las productoras independientes de Hollywood. Sin embargo, no por ello
hay que olvidar que incluso en la época de oro del cine argentino, los distri-
buidores -que por entonces eran mayormente nacionales- privilegiaban la
distribucién del cine extranjero, al encontrarlo mas rentable en el corto
plazo. Getino sefiala que el cine de aquellos afios “beneficié sin duda al em-
presario argentino, pero no tanto al sector productor industrial, sino al co-
mercial, es decir, a la distribucién y la exhibicion”.'® Veremos mas adelante
que la preferencia por el cine extranjero se ha acentuado con el ingreso de
capitales transnacionales concentrados en el circuito de exhibicién nacional.

Nuevas estrategias de una industria que se transforma
Es importante sefialar un proceso de transformacién que se ha hecho mas
notorio desde mediadosdelos “80. Esta transformacion esta relacionada con
la masificacién del consumo audiovisual hogarefio (IV, cable y VHS), pero
también con la necesidad de adaptarse a las nuevas condiciones de la de-
manda. Frente a ello, las zajors reaccionaron desarrollando el concepto de
“tanque” (0 blockbuster) como principal pilar de la industria. Esto Scott lo
nota en el notable incremento de los costos de produccion, y en un nivel de
inversion en marketing que en ocasiones puede representar mas de la mitad
del presupuesto total de una pelicula.!* También sefala que, desde entonces,
los ingresos obtenidos en los mercados de exportacion han crecido con vi-
gor, a tal punto que en la actualidad superan por un margen considerable a
la recaudacién en el mercado norteamericano; y que las peliculas exitosas en
ese mercado también triunfan en el resto de los paises.!s

Por el lado de la exhibicion, la adaptacion a los cambios implicé trans-
formarlas salas, en dos sentidos: un cambio espacial y otro tecnolégico. Res-
pecto al primero, se pas6 de las grandes salas que rondaban las mil butacas
alos complejos multisalas de menor capacidad.!6 Este cambio responde ala

13 Getino (2005), p. 20.

14 Scott (2005), p. 144.

15 Ibidem, p. 151.

16 En pafses como Estados Unidos, Canada, Guatemala, México, Uruguay y Puerto Rico e
promedio de butacas por sala oscila entre 200 y 320. En cambio, en Cuba, donde el cine
continda siendo un fenémeno popular y masivo, el promedio ronda el millar; Moguillansky
(2007), p. 8.
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necesidad de adaptarse a la fragmentacion de los publicos. El cine fue per-
diendo progresivamente su caricter de especticulo masivo-popular, y pasd
a focalizarse en los segmentos con mayor capacidad de consumo. Pero tam-
bién ese publico fue repensado como mas complejo y diversificado, no ne-
cesariamente en el sentido de que buscara una mayor diversidad estética,
sino en el sentido de poder optar entre productos distintos al concurtir a las
salas (de modo analogo a como la TV por cable oftece un canal para cada
tipo de puiblico). Puede decirse que este cambio esta vinculado con el pasaje
del fordismo a un sistema de produccion mas flexible.!?

El segundo aspecto de la transformacién esta marcado por la inversiéon
en tecnologfa llevada a cabo por las exhibidoras, con el objetivo de generar
condiciones para que se pueda apreciar la calidad de imagen y sonido propia
de los “tanques”. En este sentido, el estreno mundial de Apatar (James
Cameron, 2009) constituye un ejemplo magnifico dado que significé la irrup-
cion del cine 3D digital como nuevo gran especticulo. En 2008 habia sélo
3 complejos con proyector 3D en la Argentina, mientras que en 2010 eran
mas de 80.1% Esta innovaciéon es considerada como una de las mas
importantes en la historia de la industria, comparable con el cine sonoro y el
cine a color.

La aplicacién de tecnologia esta intimamente vinculada a las nuevas con-
diciones de la demanda. Garcia Canclini sefiala que las transformaciones en
el consumo ya no son analizables desde las categorias tradicionales de la cri-
tica cultural:

Al hacer estudios sobre consumo de cine, televisiéon y video, he visto que los publicos
tienden a comprender el interés publico y la calidad de vida (en este ambito del con-
sumo) de un modo diferente del pensamiento ilustrado moderno. Los espectadores
estiman publicamente valioso aquello que mejora sus condiciones de acceso y disfrute
de los bienes culturales. No son los contenidos lo que aparece en primer lugar en sus
valoraciones. Tampoco son cuestiones formales, si las caracterizamos de acuerdo con
la estética culta: por ejemplo, la innovacién del lenguaje o la experimentacion narra-
tiva de las peliculasy los programas televisivos. El aprecio de la mayorfa de los espec-
tadores se dirige mas bien a la calidad técnica de los medios de comunicacién, su
espectacularidad audiovisual (que se apoya en esa competencia técnica), la “conforta-
bilidad” del acto de consumo y el placer que una historia bien narrada, con titmo y
accion, proporcione a sus disposiciones estéticas rutinarias. Estas disposiciones esté-

17 Boltanski y Chiapello (2002); Harvey (1998).
18 “Cines digitales 3D en la Argentina”, en http://www.cinesargentinos.com.ar/articulo/2-

cines-digitales-3d-en-la-argentina
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ticas no se arraigan exclusivamente en la cultura nacional. En un mundo donde pre-
domina desde hace décadas la cultura estadounidense en las pantallas de cine y de
television, el gusto medidtico ha incorporado laiconografia y los modelos afectivos e
intelectualesde ese pafs, tanto en las audiencias masivas como en las de mayor nivel
educativo.!®

Estas ideas de Garcia Canclini interesan aqui porque invitan a pensat so-
bre la importancia de la tecnologfa y las comodidades en las salas de cine, y
c6mo esto ha ido siendo incorporado tanto por los consumidores como los
exhibidores. Del mismo modo, el autor sefiala el cardcter global de estas
transformaciones en el consumo, lo cual es inescindible de un publico acos-
tumbrado por décadas al lenguaje audiovisual norteamericano.

Hay todavia otras dos transformaciones ligadas a las empresas exhibido-
ras (la exhibicién es también tratada en otro delos articulos de este dosszer,
desdeuna perspectiva histérica). La primera es que las salas han incorporado
la venta de alimentos y bebidas como una fuente de ingresos consolidada, y
por la cual no tienen que retribuir comisién alguna a los otros agentes de la
industria.20 Enuna entrevista, el gerente general de la cadena Hoyts sostenia
que el precio de cada entrada se distribuye de la siguiente manera: 10% de
impuesto al INCAA, 21% de IVA y un “costo promedio del 48%” a los dis-
tribuidores y productores por exhibir la pelicula. En ese calculo, el 21% res-
tante quedarfa para los exhibidores. En cambio, “los alimentos sélo tienen
el IVA y el costo de los insumos, que rondara el 30%”. Es decir, los exhibi-
dores percibirian el 49% de cada peso que ingresa por alimentos. Otro dato
interesante es que comestibles y bebidas representan el 16% de los ingresos
totales de la cadena Village.2!

La otra transformacién consiste en la brusca modificacién del mapa de
la distribucién geografica de las salas. A nivel nacional, han desaparecido de
pequefios pueblos y ciudades. A nivel metropolitano, se han relocalizado en
las zonas con mas accesos (autopistas, shoppings) y/ o en los battrios de mayor
poder adquisitivo.?2 En Buenos Aires, por ejemplo, este fenémeno significo
un cambio en la estructura de los espacios de sociabilidad y esparcimiento:

19 Garcfa Canclini (2000), p. 328.

20 Moguillansky (2007), p. 11.

21 Pablo Sirvén (29 de julio de 2007),“Viva el crunch-crunch!”, La Nacidn, disponible en
http://www.lanacion.com.ar/929841 -viva-el-crunch-crunch

22 Lerman y Villatino (2011).
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De una configuracién centralizada apoyada en el espacio publico de la calle, de un
centro histérico que habia preservado su atractivo cultural para las diferentes capas
sociales y una red de centros menores que llegaban hasta el bartio, se ha pasado a una
oferta apoyada en mega cines multipantalla, con un funcionamiento endégeno que
niega la calle urbana, asentados en el sector norte de la ciudad vinculados a lugares de
prestigio y de afluencia masiva de publico.??

Por lo tanto, parece evidente que la experiencia de concurrir a salas de
cine ya no es la misma que se conocié a mediados del siglo XX. Los espacios
de exhibicién han cambiado en varios sentidos: se han reducido en cantidad
y en tamafio, se han agrupado de acuerdo a una segmentacion geograficay
socioeconbémica, han desaparecido en las ciudades y en los pueblos menos
poblados, han incorporado nuevas tecnologfas y practicas; en suma, se han
reconfigurado completamente. Por otrolado,la demanda se ha fragmentado
y se ha vuelto mas sofisticada en tanto exige comodidades y estandares de
calidad altos, al mismo tiempo que se produjo un vuelco progresivo al con-
sumo hogarefio.2* En este marco, el gran producto que ofrece la industria es
el “tanque”, un producto en el que los grandes conglomerados de
Hollywood invierten cifras inigualables y que, al contar con esa estructura,
logra imponerse en las salas de todo el planeta.

Ahora bien, ¢qué resultados surgen de esta nueva apuesta de las #ajors y
delas transformaciones descriptas? ¢Como impactanestas transformaciones
globales en la distribucién y exhibicién de peliculas en la Argentina? Estos
interrogantes seran los ejes de los siguientes apartados.

Distribucion y exhibicion: puntos clave de la industria

Politicas que regulan la exhibicion

Como es sabido, en la Argentina la actividad cinematografica se encuentra
regulada por el INCAA. El principal instrumento de regulaciéon lo constituye
la denominada “Ley de cine” del afio 1994, aunque posteriormente tuvieron
lugar otras medidas de gran importancia. Por lo tanto, en este apartado se
realizara una breve desctipcion de las medidas mas sobresalientes, las cuales

23 Abba (2003), pp. 16-17.

24 Elrol que juega internet es doble: por un lado, facilita la “pirateria”y el consumo hogarefio
de peliculas; por el otro, constituye una fuente de informacién para el espectador que
concurre a salas, a tal punto que las empresas exhibidoras -ademds de ofrecer la
programacion- han incorporado la venta electrénica de tickets en sus sitios.
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dan cuenta de la necesidad de abordar la cuestion desde la perspectiva de la
economia politica.

Por empezar, las exhibidoras y los consumidores contribuyen al fondo
de fomento del INCAA, a través de un impuesto del 10% sobre el precio de
las entradas. Este fondo es el que permite impulsar la produccién nacional a
través de créditos y subsidios. Luego, los instrumentos que aseguran la ex-
hibicién del cine nacional son tres: la obligatoriedad de exhibicién, la impo-
sibilidad de levantar de la programaciénun film “exitoso” y un circuito al-
ternativo de estrenos.

En 2004 se reglamentaron la “cuota de pantalla” y la “media de
continuidad”. La primera medida tiene por objetivo garantizar a los
productores locales el acceso al circuito de exhibicion. Complementa las
politicas de crédito y subsidio a la produccion, ya que la efectividad de estas
ultimas esta condicionada por el estreno en pantallas. En virtud de esta
disposicion, todas las peliculas nacionales tienen asegurado un minimo de
una semana en cartel.?

Este plazo de exhibicién puede extenderse automaticamente si la pelicula
alcanza una cantidad minima de espectadores entre jueves y domingo, por
aplicacién de la media de continuidad. Esta medida establece diferentes
porcentajes que consideran la capacidad de las salas, el momento del afo y
la cantidad de copias que existan de cada pelicula.

En su momento, el por entonces presidente del INCAA, Jorge Coscia,
defendia de la siguiente manera estas politicas:

Con las recientes medidas regulatorias no queremos (ni podemos) expulsar a
Hollywood de nuestras pantallas, hemos tomado medidas simplemente para que
Hollywood no nos expulse a nosotros. Hoy no estamos planteando tener 80% del
mercado argentino (cuando es Hollywood el que tiene el 85% de nuestro mercado),
ni tampoco prohibimos o limitamos el ingreso del cine norteamericano como lo hace
China. Lo hacemos para proteger la parte de mercado que entendemos nos corres-
ponde por la cantidad y calidad de produccién de nuestra cinematografia: un 20%, en
la perspectiva de hasta un 30% a partir de la consolidacién de las nuevas medidas.?¢

Posteriormente, en 2006, mediante la resolucién 1582/06 se cred el cit-
cuito de exhibicién alternativo conocido como “Espacios INCAA™: salas per-
tenecientes o administradas por el Instituto que ofrecen una programacion

25 En 2009 el minimo fue llevado a dos semanas, a través de la resolucién 27,/2009.
26 Coscia (2005).
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alternativa a la de las salas comerciales, con una fuerte orientaciéon hacia la
proyeccion del cine nacional, y con un precio mas bajo para las entradas.

Para finalizar, cabe sefialar que estas medidas no han tenido el impacto
esperado, en parte porque en algunos casos su implementacién no ha sido
del todo satisfactoria. Sin embargo, esindudable que las politicas de fomento
resultarfan futiles sin una regulacién acorde de la exhibiciéon de cine. Por lo
tanto, es a través de la mejora de estos instrumentos que el cine nacional
podra alcanzar un desarrollo superior al de la actualidad.

La distribucion
En la Argentina, el sector de la distribucién de peliculas esta conformado
por empresas extranjeras y nacionales. Las primeras son, porlo general, fi-
liales de empresas productoras y/ o distribuidoras de capitales extranjeros vy,
en su gran mayorfa, pertenecen a capitales norteamericanos. A su vez, es
frecuente que estas empresas estén a cargo de la comercializaciéon de las pe-
liculas mas “taquilleras”, y es por eso que convierten a este sector, el de la
distribucién, en un agente clave que incide directamente en la programacién
de los cines argentinos, ya que son estas empresas las que establecen los
acuerdos con el sector de exhibicién para los estrenos de las peliculas.?”

Las segundas, las empresas de distribucién nacional, para poder comer-
cializar las peliculas extranjeras lo que hacen es comprar o arrendar los de-
rechos por un periodo determinado y deciden la cantidad de copias a efec-
tuar por filme en funcién del éxito de taquilla esperado. Su ganancia surge
del porcentaje que cobran por la comercializacién, o de la diferencia entre el
producto de la venta de entradas (deducido el porcentaje que le corresponde
al exhibidor y los impuestos) y el precio que paganporla compradeun filme
y los gastos que las propias empresas realizan en la promocién.2

Una diferencia sustancial respecto de la distribuciéon de peliculas nacio-
nales y extranjeras es que, en el caso de las nacionales, los resultados alcan-
zados porla pelicula afectan no sélo al distribuidor de esa pelicula, sino tam-
bién a los productores. En cuanto a las peliculas extranjeras, el riesgo es
asumido de forma exclusiva por el distribuidor, que adquiere un paquete
determinado de peliculas y debe colocarlos en los cines.?

27 Getino (2005).
28 Perelman y Seivach (2005).
29 Thidem.
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Si bien el segmento de la distribucién ha estado siempre concentrado,
hoy los diez principales distribuidores acumulan mas del 95% de la factura-
cién bruta, correspondiendo a las grandes distribuidoras estadounidenses -
Buena Vista International (Disney), Warner, Fox, Columbia Tristar y UPI
(Universal -Paramount)- algo mas del 75%.30 Las principales empresas na-
cionales superan apenas el 15%, frente al 30% que detentaban en 1996.31

Este claro predominio delas grandes empresas distribuidoras de capitales
extranjeros se basa en la distribucion de las peliculas extranjeras -que son las
que mayoritariamente ocupan el mercado del cine-, aunque en los dltimos
afios también han ido captando un mayor porcentaje de la distribucion de
peliculas nacionales.

Un ejemplo claro de este proceso se evidencia con lo sucedido con la
empresa Primer Plano, la principal distribuidora de cine nacional que desde
el afio 2001 se encargaba del circuito de distribucién de la gran mayorfa de
las peliculas argentinas y dejé de hacerlo a partir de agosto de 2013. Esta
decisiéon estuvo fuertemente influenciada por las nuevas normativas
impartidas que exigen alas distribuidoras extranjeras la distribucién de cine
nacional a partir del afno 2012. A partir de esto, las distribuidoras
norteamericanas de las majors se quedaron con el 76 % de las entradas de
cine nacional3 Esto resulta paraddjico ya que lo que el estado argentino
petsigue es que las distribuidoras transnacionales también distribuyan
peliculas argentinas aprovechando su red mundial de oficinas, puntos de
distribucion y contactos.

Para conocer un poco mas acerca de las actividades y el alcance de este
sector recurrimos a los datos disponibles en los anuarios INCAA de los afios
2009-2012.

30 La actividad de las distribuidoras norteamericanas en el pafs no es un fenémeno reciente,
sino que, muy por el contrario, algunas de ellas estan desde las primeras décadas del siglo XX.
Entre 1920 y 1931 estaban radicadas en el pais las siguientes distribuidoras: Fox Films,
Corporacién Argentina Americana de Films, New York Film Exchange, Universal Pictures
Metro Goldwyn Mayer, Paramount Pictures y Warner Bros. Pictures (Rapoport, 2000).

31 Becerra, Hernandez y Postolski (2003), p.17.

32 “Primer Plano deja de distribuir cine argentino en el pafs”, en
http://www.haciendocine.com.ar/content/primer-plano-deja-de-distribuir-cine-argentino-

en-el-pa%C3%ADs
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Cuadro 2: Distribuidoras cinematograficas, 2009-2012

2009 2010 2011 2012
Distribuidoras activas 42 75 73 81
Total 25 28 33 33
Distribuidoras con Pell(.:ulas/ 77 64 92 97
Nacionales
estrenos
ey 169 215 206 193
Extranjeras
Total 2.702.614 | 2.294.603 | 3.121.521| 3.346.478
UuEtee Nacionales | 1.129.413 | 1.068.410| 724.882| 724951
espectadores
Extranjeros | 1.573.201 | 1.717.968 | 2.396.639 | 2.621.527
Total 38.199.674 | 43.886.950 | 68.377.546 | 90.915.273
Total de recaudacion [y e 115.242.869 | 16.524.632 | 13.218.150 | 17.246.579
de peliculas
Extranjeros | 22.956.805 | 27.362.318 | 55.159.396 | 73.668.694

Nota (*): Las cifras de espectadores y recaudacion representan la media de cada
distribuidor por pelicula.
Fuente: Elaboracién propia en base al Anuario INCAA, 2009-2012.

Uno de los primeros datos que se evidencian es un incremento sustantivo
de las distribuidoras activas a partir del afio 2010 que se mantuvo en el 2011
y se incrementé en el 2012.33 Si comparamos estos nimeros con las distri-
buidoras que efectivamente tuvieron estrenos en esos aflos, las cifras se re-
dujeron de forma significativa. En referencia a la distribucién de peliculas,
existe un predominio de las peliculas extranjeras (28%) por encima de las
peliculas nacionales. Sobre todo enelafio 2011 la media de los espectadores
se increment6 en un 30% en el caso delas peliculas extranjeras y continud
la tendencia en el 2012. Por el contrario, en las peliculas nacionales se
evidencia una clara disminucién en referencia a los aflos 2009-2010.
Respecto a la recaudacion, la diferencia entre la recaudacién media de las
peliculas nacionales y extranjeras se profundizd, sobre todo en los dltimos
afios, cuando se cuadriplican las cifras.

33 Por “distribuidora activa” se refiere a aquellas empresas que se han registrado como tales
ante el INCAA. Este registro es un requisito para ejercer la actividad, aunque las empresas
pueden no ejercerla todos los afios.
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El cuadro 3 muestra las empresas con mayor nivel de recaudacion por
pelicula, en el cual podemos observar que en el ano 2009 las cifras se
redujeron de forma significativa, si las comparamos conlosafios posteriores.
Un dato de importancia es que el origen de la recaudacion es mayoritaria-
mente de peliculas extranjeras y que, de este conjunto de empresas que ob-
tienen los mayores ingresos, sélo Walt Disney comercializa peliculas nacio-
nales. Esta distribuidora lideré las cifras medias de recaudacion en 2010 y
2011y, ademas, en ese dltimo afio obtuvo el 61% de la recaudacion total de
las peliculas nacionales estrenadas. En el 2012 continué siendo una de las
principales empresas distribuidoras, y un dato para resaltar es la creciente
comercializacién de peliculas nacionales por parte de esta empresa: segin se
muestra en el cuadro, en ese afio distribuyé casi la misma cantidad de
peliculas nacionales y extranjeras.

Cuadro 3: Empresas distribuidoras por recaudacion, 2009-2012

- T Peliculas Peliculas Espectadores/ | Recaudaciéon/
e [Riiibridos Extranjeras | Nacionales otz PPelicula Pelicula
Warner Bros (Sout) Inc 9 0 9 315.227 4.393.883
Sony Pictures Releasing GmbhSucArg 14 0 14 247.861 3.572.725
2009 | Fox Film de la Argentina S.A. 14 0 14 267.384 3.543.209
The Walt Disney Company Argentina S.A. 16 2 18 256.044 3.389.435
UIP S.R.L. 23 0 23 178.125 2.486.858
The Walt Disney Company Argentina S.A. 12 2 14 653.067 11.645.880
United International Pictures SRL 20 0 20 397.415 7.238.036
2010 | Warner Bros (Sout) Inc 17 0 17 364.905 6.327.696
Fox Film de la Argentina S.A. 11 0 11 342174 6.186.224
Energia Entusiasta S.A. 6 0 6 108.052 2.026.419
The Walt Disney Company Argentina S.A. 11 8 19 463.762 10.800.122
United International Pictures SRL 22 0 22 424.306 9.840.538
2011 | Warner Bros (Sout) Inc 20 0 20 320.317 7.397.515
Fox Film De La Argentina S.A. 15 0 15 285.364 6.314.167
Sony Pictures Releasing GmbhSucArg 13 0 13 218.297 5.010.474
Fox Film De La Argentina S.A. 14 1 15 498.441 14.512.493
United International Pictures SRL 23 0 23 492.302 13.856.203
2012 | The Walt Disney Company Argentina S.A 12 11 23 397.493 11.190.542
Warner Bros (Sout) Inc 17 1 18 326.239 9.164.469
Diamond Films .A. 12 1 13 167.552 4.320.591

Fuente: Elaboracién propia en base al Anuario INCAA, 2009-2012.

Este avance de Disney sobre la comercializacion de peliculas nacionales
ha contribuido a que las distribuidoras extranjeras obtengan una mayor pot-
cién del mercado local (ver Grafico 2). En 2009, el 86% de los espectadores
que vefan peliculas argentinas consumian titulos distribuidos por empresas
locales; en 2012 ese porcentaje se habfa reducido al 24%. Es decir, una parte
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considerable de la cuota de mercado local es absorbida por distribuidoras
extranjeras, generalmente las mismas que distribuyen los grandes “tanques”
de Hollywood.

Grafico 2: Peliculas nacionales. Participacion de espectadores seguin
distribuidoras nacionales y extranjeras

2009 ' 2010 ‘ 2011 ‘ 2012

@ Exiranjeras

Fuente: Haciendo Cine, nro. 137.

En los dltimos afios se han incorporado a la distribuciéon de peliculas
algunas empresas productoras. Es frecuente que productoras chicas distri-
buyan sus propias peliculas, muchas veces por falta de recursos para contra-
tar los servicios de una distribuidora, aunque esto suele tener consecuencias
a la hora dela llegada a las salas y alos espectadores. En el afio 2009, nueve
empresas productoras realizaron actividades relacionadas con la distribucion
y en el afio 2010 se evidencié un incremento en la participacion en ambas
actividades de un 43% respecto al afio anterior. Segun los registros del
INCAA, en elafio 2011 se incrementd este porcentaje en forma considerable.

Exchibidores y salas
En paralelo conla reduccion de las salas cinematograficas, hubo un proceso
de concentracién de las empresas de exhibicion, en un reducido nimero de
firmas. Es asf que en el afio 2002 casi el 70% de la recaudacién bruta corres-
pondi6 a cuatro empresas de exhibicién multinacionales: Cinemark y
NAI/Paramount-Show case (norteamericanas) y Hoyts General Cinemas y
Village Road Show (australianas), y este proceso continuaba en agosto de
2011, con, por ejemplo, la absorcién de Hoyts por Cinemark.3

Esta informacion se corrobora conlos datos del INCAA, que se presentan
en el cuadro siguiente. El nimero de registro de los exhibidores activos se
mantiene relativamente constante en los tres afios, con un leve incremento
en el 2012. En referencia a este nimero que registra el Instituto es necesatio

34 Perelman y Seivach (2005).
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decir que el universo que contempla es muy heterogéneo e involucra a di-
versas organizaciones (grandes complejos cinematograficos, asociaciones ci-
viles, universidades, municipios, fundaciones, etc.).

Cuadro 4: Exhibidores, salas y pantallas

Afio Exhibidores Salas Pantallas/ Espectadores/
activos activas! exhibidores exhibidores
principalesit principales
2009 185 292 S/D S/D
2010 181 281 93% 62%
2011 187 259 93% 63%
2012 208 269 90% 63%

Notas: i) muchas de estas salas son multipantallas, o que implica que por cada sala hay mas
de una pantalla. En 2012, la Argentina contaba con 827 pantallas (SICA, 2013); i) Se
construye sumando las pantallas utilizadas por distribuidor en cada semana del afio.
Fuente: Elaboracién propia en base al Anuario INCAA 2009-2012.

Siobservamosel nimero de salas cinematograficas, se evidencia una leve
reduccién en el afio 2011 respecto a los afios anteriores, pero con un leve
ascenso en el 2012. Mas alla de esto, la informacién que relaciona a los ex-
hibidores con la cantidad de pantallas y espectadores es mas que elocuente,
y manifiesta la concentracién existente en pocas empresas del sector. Las
primeras diez empresas concentran el 93% de las pantallas disponibles en el
mercado. Si bien para el afio 2009 no hay datos disponibles, podemos decir
que la distribuidora Walt Disney lidera la cantidad de pantallas en las
primeras cuatro semanas, que son claves paraasegurar la continuidad en car-
tel de muchas de las peliculas. Y ademds es la unica distribuidora que en las
primeras cuatro semanas lidera también las pantallas cinematograficas con
estrenos nacionales. A medida que las semanas avanzan aparecen en escena
otras empresas.

Por otra parte, si hacemos alusion a la cantidad de espectadores, mas del
60% se concentra en cuatro empresas (Cinemas Hoyts, Cinemark Argentina,
Village Cinemas, N.A.I Internac. II Inc. Suc. Arg.) y la quinta cadena en
importancia no llegd siquiera al 2% del total de espectadores, siendo casi una
constante estos porcentajes desde el 2010 hasta el afio 2012.35

3 Las salas pertenecientes a N.A.I Internac. II Inc. Suc. Arg son mds conocidas por su
nombre de fantasia: Showcase Cinemas.
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Competencia entre cine nacional y extranjero

Como se puede observar en el cuadro 5, la mayorfa de las peliculas que se
estrenan en salas argentinas son de origen extranjero.3 No obstante, la pro-
duccién nacional representa un volumen notable (equivalente al 39% de los
estrenos totales) que merece ser destacado por dos razones: por un lado, se
ubica cetrca del récord historico; por el otro, implica una cifra similar a la de
paises desarrollados.’

Cuadro 5: Cifras generales sobre estrenos
nacionales y extranjeros en la Argentina, afio 2010

Totales
Total (%) | Espectadotes (%)| Recaudacion (%)
Extranjeras | 215 (61%) | 33.736.685 (90%) | $ 596.670.237 (91%)
Nacionales | 138 (39%) 3.557.045 (10%) $ 56.916.016 (9%)

Peliculas entre las 10 primeras

En venta En cantidad

de entradas | En recaudaciéon de funciones
Extranjeras 9 9 9
Nacionales 1 1 1

Fuente: INCAA (2011).

Sin embargo, si se observan las cifras de espectadores y recaudacion,
existe una distribucién mucho menos equilibrada en favor de la produccion
extranjera. El hecho de que el porcentaje sea mayor en la recaudacion se
explica porque algunas de estas producciones son estereoscopicas (3D), las

36 S6lo amodo de ejemplo, se trabajara con los datos referidos al afio 2010. Podrian tomarse
los datos de 2008 0 2012 ylos resultados no serfan muy distintos. Estos datos son suficientes
para echar luz sobre los principales problemas que presenta el mercado cinematografico
nacional.

37 El maximo histérico en Argentina fue en 2012, cuando se estrenaron 145 peliculas
nacionales (INCAA, 2013). En 2010, “cada pais latinoamericano estrend, en promedio, 48
filmes producidos en su propio territorio, mientras que en Europa Occidental ese promedio
casi se triplica llegando a las 145 producciones locales” (SIca, 2012).
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cuales tienen un precio de entrada mas caro que las tradicionales. También
influye el hecho de que los Espacio INCAA, que proyectan mayormente cine
nacional, venden entradas a un precio mas bajo que las salas comerciales. La
relacién 9-1 en favor del cine extranjero también se observa al analizar otros
datos. Por ejemplo, al considerar las 10 peliculas més taquilleras, mas recau-
dadoras y con mayor “salida” (cantidad de funciones), se constata la misma
relacion. No esta de mas aclarar que las 9 peliculas extranjeras que figuran
entre las diez primeras fueron producidas en Estados Unidos, aunque dos
de ellas en co-produccién (una con Japoén y la otra con Inglaterra).

Otra forma enla que se expresa la desigualdad de condiciones en las que
se estrenan las peliculas es a partir de la cantidad de copias que se hace de
cadauna. Por ejemplo, en 2011 las peliculas provenientes de Estados Unidos
tuvieron un promedio de 62,5 copias pot titulo; en cambio, las nacionales
llegaron al 11,8 (SICA, 2012).

Un caso: la pelicula como nnidad de andlisis

A continuacién examinaremos estos desequilibrios entre el cine nacional y
el extranjero tomando como unidad de analisis una pelicula de cada caso. Y
no cualquier pelicula, sino aquélla que ha tenido un mejor “rendimiento” .38
Toy Story 3 fue la mas taquillera y recaudadora de todas las estrenadas en
2010, y fue una co-producciéon entre EE.UU. y Japon. Igualita a mi fue una
produccién enteramente nacional y se ubicé en octavo lugar en taquilla,
recaudacion y funciones, aunque fue la mas taquillera de todas las nacionales
ese afio. Casualmente o no, ambas peliculas han sido distribuidas por la
empresa Walt Disney.

Cuadro 6: Cifras generales segun
la pelicula mejor posicionada

Toy Story 3 Igualita a mi
Funciones 38.824 20.187
Espectadores 3.064.634 855.854
Participacion 8,01% 2,24%

38 Entendiendo por “rendimiento” lo que el mercado entiende por ello: venta de entradas,
recaudacion, etc.
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Recaudacion $ 59.630.763 $ 14.254.591
Participacion 8,94% 2,14%

Butacas 10.105.672 5.436.010
Fuente: INCAA (2011).

El cuadro permite observar que estas peliculas tuvieron un lanzamiento
muy distinto, es decir, compitieron en condiciones muy desiguales. A tal
punto que la cantidad de funciones que tuvo la pelicula nacional representa
poco mas de la mitad de Toy Story 3 (52%). Esta relacidon es mucho miés
despareja en la cantidad de espectadores (28%) y en la recaudacion (24%).

En 2010, Toy Story 3 acapar6 el 8,01% de los espectadores y el 8,94% de
la recaudacion totales, mientras que Lgualita a mi alcanzé el 2,24% vy el 2,14%,
respectivamente. La acentuacién de las diferencias en la recaudacién tiene
que ver con que la pelicula extranjera se proyect6 en 3D.

La cantidad de butacas, finalmente, guarda una estrecha y obvia relaciéon
con la cantidad de funciones. Aqui las butacas parala pelicula argentina re-
presentaron el 54% de su competidora. Las diferencias de proporciones
entre funciones y butacas radican en que no todas las salas son del mismo
tamafio. Es decir, esto indicarfa que la pelicula nacional se dio, en general,
en salas con mayor capacidad de espectadores.?

Por lo tanto, el lanzamiento deuna pelicula se da en un marco desigual
que redunda en otra serie de desigualdades que se potencian mutuamente.
El cine extranjero supera al nacional en volumen de producciény cantidad
de estrenos en las salas argentinas. Apuesta fuertemente a las peliculas en
3D, las cuales le permiten obtener una mayor recaudacién por espectador
que las 2D. También hemos visto que estos lanzamientos se traducen, aun-
que no automatica ni mecanicamente, en una mayor cantidad de espectado-
res y de recaudacion.

39 Sibien este puede no ser el caso, es importante mencionar aqui algunas cuestiones referidas
alos criterios que imperan en la exhibicién. Algunos estudios, como el de Perelman y Seivach
(2005), indican que muchos exhibidores colocan a las peliculas nacionales en las salas mas
grandes justamente para bajar su “rendimiento” (butacas ocupadas sobre butacas
disponibles). Los productores nacionales denuncian este tipo de maniobras desleales alas que
los exhibidores apelarian para burlar las politicas de proteccién (cuota de pantalla y media de
continuidad), y asi poder proyectar un cine extranjero que consideran mds rentable.
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Por todo ello, podemos afirmar que la desigualdad es un factor que in-
terviene a lo largo de toda la cadena de valor (produccién, distribucién, ex-
hibicién, marketing y consumo) y que se va retroalimentando, produciendo
una situacién de dominio indisputado, todo ello a pesar del destacable volu-
men de la produccién nacional. Desde ya, aqui no se analiza la calidad ni los
contenidos de las peliculas, un factor clave pero no determinante, ya que
depende del gusto y la subjetividad. Sin embargo, por mejor que sea una
pelicula nacional, dificilmente supere en espectadores y recaudacién a los
grandes “tanques” de Hollywood.

La “salida”: pantallas y funciones

En la Argentina las peliculas se estrenan comercialmente los dias jueves.
Pero el lanzamiento deuna pelicula no se realiza de manera arbitraria, sino
que generalmente responde a una estrategia. Las cuestiones que se analizan
tienen que ver, entre otras, con la competencia que la pelicula va a tener en
cartel y con la fecha del afo.

La fecha de estreno no es un dato menor, dado que interviene un factor
estacional. Histéricamente, existe una tendencia segun la cual los meses de
junio y julio son los que registran una mayor asistencia a salas. Las razones
son, por lo menos, dos: coincide con las vacaciones de invierno (en particu-
lar de los niflos y jovenes, uno de los principales publicos para el mercado)
y, en general, en esta etapa del afio los usos del tiempo libre se repliegan a
los espacios cerrados (sobre todo si tienen calefaccién) para evitar las bajas
temperaturas.

Por lo tanto, siguiendo conel andlisis a nivel de las dos peliculas, resulta
necesario sumar la variable “lanzamiento” incluyendo su evolucion en las
semanas siguientes al estreno. A continuacién aparecen dos cuadros, cada
uno condatos sobre el lanzamiento de cada pelicula (cantidad de pantallas y
funciones) y su evolucién a lo largo de doce semanas.

Cuadro 7: Cantidad de pantallas y funciones de Toy Story 3
en las primeras doce semanas

Semana Toy Story (lera) — Estreno: 17/06/2010
Pantallas | Variaciéon | % de pantallas | Funciones | Variacién
1 236 33,86% 7.157
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2 238 1% 35,05% 6.667 -7%
3 227 -5% 33,78% 5.949 -11%
4 208 -8% 31,14% 5.045 -15%
5 189 -9% 28,21% 4.164 -17%
6 183 -3% 27,19% 4.304 3%

7 139 -24% 19,15% 2.371 -45%
8 112 -19% 15,91% 1.638 -31%
9 74 -34% 10,44% 811 -50%
10 39 -47% 5,55% 408 -50%
11 16 -59% 2,28% 145 -64%
12 8 -50% 1,19% 59 -59%

Fuente: INCAA (2011).

Cuadro 8: Cantidad de pantallas y funciones de Igualita a mi

en las primeras doce semanas

IGUALITA A MI (8va) — Estreno: 12/08/2010

Semana
Pantallas | Variacion | % de pantallas | Funciones | Variacion

1 105 14,81% 3.425

2 104 -1% 14,79% 3.332 -3%
3 107 3% 15,26% 3.081 -8%
4 103 -4% 15,30% 2.703 -12%
5 100 -3% 14,73% 2.499 -8%
6 101 1% 15,07% 2.013 -19%
7 90 -11% 13,49% 1.390 -31%
8 71 -21% 10,57% 947 -32%
9 46 -35% 6,91% 496 -48%
10 17 -63% 2,060% 240 -52%
11 3 -82% 0,46% 18 -93%
12 2 -33% 0,30% 8 -56%

Fuente: INCAA (2011).

73



Leandro Gonzdlez, Carvlina Barnesy José A. Borello

Es posible suponer que si Igualita a mi se hubiera estrenado en la misma
semana que Toy Story 3 las diferencias hubieran sido atin mayores. ¢dPor qué?
En primer lugar porque constituye una pelicula para mayores de 13 afios, lo
cual excluitfa a gran parte del publico que concurre a salas en junio: los nifios.
Pero ademas serfa improbable un lanzamiento tan grande (105 pantallas)
para una pelicula argentina en un mes en el cual se suelen estrenar los gran-
des “tanques” con fuertes campafias de publicidad (de hecho, como puede
observarse, Toy Story 3 fue tal vez la gran apuesta del afio con 236 pantallas
en su estreno). Tal vez por eso la pelicula nacional se estren6 dos meses
después que la otra, cuando Toy Story 3 habia perdido mas de la mitad de las
pantallas. Es decir, atn si no se hubieran proyectado en simultineo en nin-
guna semana, en efecto hay una competencia, mas compleja, que incluye la
disputa por la salida al mercado, el calendario, la publicidad y la cantidad de
pantallas en las que se consigue exhibir.

Si ubicamos la evolucién de ambas en una unica linea de tiempo, obte-
nemos un grafico que nos permite ver que la pelicula nacional se estrené
cuando la extranjera estaba cayendo de las pantallas de una manera que po-
driamos calificar como constante y abrupta. De hecho, aunque tal vez sea
casual, no deja de llamar la atencién el hecho de que Igualita a mi se haya
estrenado en 105 pantallas la misma semana en la que su competidora bajaba
por primera vez de las cien. Esto implica que cuando “convivieron” ambas,
la argentina siempre tuvo mas pantallas.
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Grafico 3: Cantidad de salas y funciones que tuvieron 7oy Story 3 e
Igualita a mi en las primeras veinte semanas
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Fuente: INCAA (2011).

No obstante, es un hecho destacable que Igualita a mi haya tenido tanta
regularidad, expresada en el hecho de que durante las primeras seis semanas
tuvo cien o mas pantallas, algo que sin dudas constituye una excepcion en lo
que a estrenos nacionales refiere. Incluso puede decirse que tuvo una caida
menos abrupta que la de Toy Sory 3: mientras que ésta perdié el 23% de las
pantallas iniciales en la sexta semana, la argentina perdi6 sélo el 4%.

Si agregamos al andlisis la cantidad de funciones (es decir, cantidad de
veces que se proyecta una pelicula), se puede sefialar que en el caso de Ty
Story 3 las curvas muestran cierto paralelismo, mientras que en Igualita a mi
la curva de funciones expresauna caida mas pronunciada y constante que la
de pantallas. A la sexta semana, sin embargo, el ritmo de pérdida de funcio-
nes fue similar en ambos casos: Toy Story 3 perdio el 60% de las iniciales
(paséd de 7.157 a 4.304) e Igualita a mi el 59% (pas6 de 3.425 a 2.013). Aqui
seguramente influy6 el hecho de que en su sexta semana Toy S7ory 3 aumentd
la cantidad de funciones (a pesar de contar con menos pantallas que la
semana previa). Es decir que, si bien Igualita a mi tavo un nivel importante
de permanencia en cartel, fue perdiendo cantidad de proyecciones por
semana de manera constante.
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Conclusiones

Tal como fue sefialado al principio, la industria cinematografica nacional ha
alcanzado un volumen de produccion sin precedentes. A pesar de ello, se
trata de una industria con importantes debilidades que deben ser superadas.
Su punto mas débil -su talén de Aquiles-estd constituido porlos sectores
que hemos abordado aqui: la distribucion y exhibicién de las peliculas.

En cuanto a la distribucién, hemos visto que se trata de un sector en el
que las empresas extranjeras dependientes de las #zajors de Hollywood domi-
nan ampliamente. Mas ain, en su participacion creciente en la distribucion
de cine nacional, han ido desplazando a distribuidores locales, atianzando su
dominio.

Respecto a la exhibicién, se trata deun rubro ampliamente extranjerizado
y dominado por pocas firmas. El ingreso de capitales extranjeros en este
sector ha introducido una setie de transformaciones (menos salas y de me-
nor tamafio, distribuidas en el territorio de acuerdo a una segmentacién so-
cloeconémica, con una fuerte inversion en tecnologia y confort, etc.) que
representan una reconfiguracién completa de la exhibicion tal como se la
concebfa antes de los afios noventa.

Distribuidores y exhibidores actian de manera coordinada en virtud de
un contrato tacito que beneficia a unos y a otros, y que reduce la capacidad
de negociacién de los agentes locales.# El desarrollo del concepto del “tan-
que” es lo que favoreceeste contrato: una pelicula que exige altos estandares
tecnolégicos en la exhibicién (que el consumo hogarefio no puedealcanzar),
un precio de Zicket mas alto (en general son peliculas en 3D), un lanzamiento
intensivo (con fuertes campafas publicitarias y que apuntan a acaparar las
salas durante las primeras semanas) y una estética ligada al entretenimiento
y la espectacularidad (de acuerdo a las nuevas condiciones de la demanda).
Los “tanques” se estrenan, entonces, en las mejores condiciones posibles:
en la mejor épocadel afio, en las salas con mejor tecnologfa y con las mejores
campanas de difusién (apoyo de la TV inclusive).

Para contrarrestar algunas de estas cuestiones, enla Argentina se han im-
plementado politicas de regulacién de la exhibicién que no han tenido el
efecto esperado. El INCAA ha reglamentado la cuota de pantalla, un antiguo
reclamo del sector, pero su aplicaciéon debe aun mejorarse para obtener los
resultados esperados. También los Espacios INCAA han llevado el cine (y

40 Scott (2005).
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sobre todo el nacional) a regiones y sectores de la poblacién marginados por
el mercado, pero justamente por ello se trata de salas que no estan pensadas
para disputar una parte central de la taquilla. Por otro lado, la disposicién
que obliga a las distribuidoras extranjeras a comercializar cine nacional puede
haber sido beneficiosa para algunos productores nacionales, pero sin duda
no puede decirse lo mismo sobre los distribuidores locales.

Esto es que la politica publica orientada a la regulacién de la industria
cinematografica nacional (encarnada sobre todo en la Ley de 1994) ha sido
efectiva en lo que refiere a la produccion, no sélo por la enorme cantidad de
peliculas que se producen anualmente, sino también por la diversidad de
propuestas (distinguida en los principales festivales internacionales). Sin
embargo, la politica publica aun presenta serios inconvenientes para lograr
que esas peliculas lleguen a las salas de cine en buenas condiciones y se
mantengan en cartel para encontrar, de esta manera, su publico. En esto
también hay una responsabilidad importante de parte de los productores
locales, dado que en general no otorgan a la exhibicion la importancia que
merece, 0 no tienen la capacidad para hacetlo, lo cual redunda en el hecho
de que sus peliculas pasan por el circuito de exhibicién sin agotar su
potencial comercial.

Todo ello contribuye a que afio tras aflo, y a pesar del crecimiento en la
concurrencia a salas, la cuota de mercado local sea baja. Los datos que hemos
presentado son contundentes en este sentido.

Por lo tanto, se impone una doble necesidad respecto a la distribucién y
la exhibicién. Por un lado, es necesario que las investigaciones abordenla
cuestién y que se produzca mayor conocimiento al respecto. Por el otro, es
necesario que los agentes de la industria nacional también se involucren y
creen espacios de discusién para mejorar las politicas existentes. Tal vez la
industria cinematografica nacional tenga mas deun punto débil, pero el prin-
cipal y el mas evidente esta en la distribucion y exhibicién de sus peliculas.
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