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RESUMEN EJECUTIVO

ANTECEDENTES

El tema central de analisis de este informe, la exportacidén de cine argentino, es un tema que ha sido poco explora-
do en la bibliografia existente, con algunas excepciones. Mas alla de la extensidén y cobertura del trabajo, hay diver-
sos temas que deberian ser explorados en investigaciones futuras.

El informe se apoya en diversas fuentes de informacién incluyendo entrevistas, dos encuestas, estadisticas de di-
versas fuentes y estudios previos.

Creemos que hay espacios y posibilidades para ampliar la presencia de la cinematografia nacional en los mercados
externos. Ese objetivo requiere, sin embargo, trabajo, continuidad y conocimiento. Creemos que este documento
presenta informacién y analisis que puede ayudar a entender los problemasy a desarrollar acciones.

CONTENIDO

El informe se desarrolla en tres capitulos. Los dos primeros son analiticos y el tercero es propositivo. En el primero
se hace una descripcion y andlisis del complejo audiovisual argentino y, en especial, del segmento cinematogra-
fico. En el segundo capitulo se analizan las exportaciones de cine argentino y las actividades de co-produccién,
primero de forma general y luego a través del estudio de cuatro paises: Espana, Brasil, Corea del Sury los EE.UU.

En el ultimo capitulo hacemos un resumen de los principales resultados alcanzados, proponemos algunas ideas
de buenas practicas referidas a la exportacion de cine y planteamos algunas recomendaciones orientadas tanto al
sector publico como a las instituciones asociadas al complejo audiovisual. El informe también contiene un anexoy
un listado de la bibliografia utilizada.

PRINCIPALES RESULTADOS

El cine no puede pensarse mas de forma aislada y menos en el caso argentino donde la mayoria de las productoras
y de los trabajadores apela ala TV, a la publicidad y a las nuevas pantallas (internet, celulares, etc.) para ampliar sus
ingresos, pero también para encontrar nuevas ideas, nuevos socios y nuevas perspectivas.

El complejo son las unidades productivas, pero también las instituciones. La conformacioén institucional del sector,
en especial en la base productiva, estd fragmentada, lo cual dificulta su articulacién con el sector publicoy con los
distribuidores y exhibidores.
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En general, las empresas productoras y distribuidoras argentinas son pequenas o muy pequenas y mas aun en
relacién con las grandes firmas transnacionales. Esta es una limitacidn fuerte a sus capacidades de desarrollar pro-
yectos grandes, a interactuar con otros y a exportar.

El mercado nacional y todas las actividades del complejo son relevantes para la produccién de cine y para sus posi-
bilidades de internacionalizarse. El mercado nacional es un espacio para generar ingresos, pero también es el lugar
para generar innovaciones, aprender y experimentar. Sin una continua ampliacién y complejizaciéon del mercado
nacional es dificil pensar en ampliar el alcance de las actividades de exportacion. Una tarea aun pendiente es que
el Estado haga cumplir plenamente las normas de fomento y proteccién que ya existen.

La Argentina tiene una larga tradicién en la producciéon de cine y otros productos y servicios audiovisuales. En esa
trayectoria extensa se ha destacado con premios en los principales festivales del mundo.

Pero las luces del punto anterior contrastan con las dificultades que tiene para defender el propio mercado nacio-
nal y para mantener las medidas de apoyo que lo hacen posible. Sin el apoyo del Estado gran parte de la produc-
cion dejaria de hacerse.

La informacion disponible acerca de las exportaciones argentinas de cine y de otros productos y servicios audiovi-
suales es incompleta y contradictoria. Todo hace suponer, sin embargo, que en el marco de una franca expansion
en la cantidad de co-producciones con el exterior y en un contexto de aumento significativo de espectadores de
cine argentino en salas del exterior, el déficit comercial en productos y servicios audiovisuales parece aumentar.

Gran parte de la exportacidon de cine se materializa en la exhibicidon theatrical. Sobre esa exhibicidon hay algunos
datos para la Argentina, no asi de la exhibicién en TV y plataformas. No conocemos, sin embargo, cuales fueron los
ingresos reales de los productores argentinos.

El trabajo del INCAA y de otras agencias nacionales gubernamentales en iniciativas como lbermedia, RECAM y
Ventana Sur y en los festivales internacionales de cine de Buenos Aires (BAFICI) y de Mar del Plata son quizas
algunas de las mejores iniciativas para impulsar las actividades de exportaciéon y en general de promocién del
intercambio con el exterior. Evidentemente, en varias de ellas hay un concurso de acciones privadas colectivas e
individuales que es necesario destacar.

Dos indicadores claros del avance de la Argentina en sus actividades de exportacién son: el aumento en la canti-
dad de espectadores de cine argentino en el exterior y en la cantidad de co-producciones internacionales. Sin em-
bargo, el analisis del proceso sugiere que es necesario ir mas alla para examinar cuestiones que hacen a la calidad
de las co-producciones y de la exhibicidn de cine argentino en el exterior.

El examen de los cuatro paises que mencionamos muestra claramente no sélo las enormes diferencias entre pai-
ses sino, también, la diversidad interna de cada mercado. En ese sentido, esta investigacién también sugiere la
necesidad de que se avance hacia un mayor conocimiento de esos y de otros mercados a través de una iniciativa
que promueva la realizaciéon de estudios interdisciplinarios sobre el complejo audiovisual en diversos paises del
mundo.

BUENAS PRACTICAS

Sostener al cine argentino como marca pais a nivel internacional.

Mantener y reforzar la presencia institucional del INCAA en mercados y festivales.
Involucrar tempranamente a las distribuidoras en los proyectos cinematograficos.
Pensar al mercado local como plataforma exportadora.

Promover facilidades de distribucion en el mercado local a partir del apoyo del INCAA
Disefar procesos de articulacion sectorial.

Fomentar el acceso, la participaciony la circulacion en mercados internacionales.

® N o u s wN

Fomentar la internacionalizacion de proyectos documentales.
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9. Monitorear de la presencia y el desempeno del cine argentino en el exterior.

10. Relevar una red de compradores ya armado como cartera de clientes.

1. Pensar el ciclo comercial de las peliculas en toda su extension.

RECOMENDACIONES

1 Disefar un website de promocién del cine argentino para los mercados extranjeros

2. Crear un organismo de monitoreo y apoyo a la actividad exportadora

3. Confeccionar un informe de compradores directos de peliculas en el extranjero

4, Estudiar el modelo de coproduccién internacional

5. Establecer acuerdos de co-distribucion internacional

6. Crear nuevos apoyos para la comercializacién de cine argentino en el exterior

7. Incentivar la declaracién de comercializacion en el exterior y la reinversion de ganancias

8. Explorar mercados emergentes

9. Incentivar la incorporacion de los distribuidores en los proyectos que solicitan créditos o subsidios en el INCAA
10. Continuar con la politica de devoluciéon de VPF

. Regular mas activamente la distribucién de peliculas

12. DiseAar una politica institucional de ventas internacionales

13. Resaltar la importancia de la comercializacion en paquetes

14. Fortalecimiento del mercado local y expansion de las salas de cine

15. Avanzar hacia reformas normativas que contemplen las transformaciones introducidas por la digitalizacion

Cita de la fuente—Se sugiere citar estos documentos como: Borello, Gonzdlez, Rud, Yoguel, 2018, La exportacion de
cine argentino en el circuito comercial internacional. Prdcticas, mercados y politicas, Programa de Investigadores
de la Secretaria de Comercio de la Nacion, Documento de trabajo N°26
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INTRODUCCION

En esta introduccién se plantean los objetivos centrales
del estudio (tal como fueran propuestos al Ministerio de
Produccion) y se describen el contenido del informe, las
fuentes de informacion utilizadas y la perspectiva de
analisis.

OBJETIVOS

El objetivo general de este estudio es relevar buenas
practicas de firmas exportadoras en el sector audio-
visual, dimensionar la presencia de cine argentino en
mercados consolidados e identificar oportunidades en
nuevos mercados.

Los objetivos especificos son:

Identificar y sistematizar buenas practicas relacio-
nadas con la exportacion cinematografica, tanto
por parte de los empresarios del sector (producto-
res, distribuidores, etc.) como de gestores y funcio-
narios.

Dimensionar el grado de consolidacidon (presencia
y desempeio o performance) en mercados con los
cuales Argentina tiene una extensa relacién y ex-
plorar las oportunidades en mercados emergentes.

Dar cuenta de los alcances y los limites que presen-
tan los instrumentos de gestiéon que impulsan la
exportacioén, tanto desde un punto de vista formal
como desde la practica.

CONTENIDO

En funcion de estos objetivos el texto se organiza del si-
guiente modo. En la primera parte, que es un acapite
introductorio, se plantea un panorama general de la si-
tuacion del cine argentino y de su insercion en los mer-
cados de otros paises. En esa primera parte también
se hace una caracterizacion del complejo audiovisual
argentino y de la importancia del cine en ese conjun-
to productivo. Por otro lado, se analizan los alcances y
los limites que presentan los instrumentos de gestion
que impulsan la exportaciéon. Las principales fuentes
de informacién que se utilizan en esta primera seccion
son estadisticas, estudios existentes y los resultados de
una encuesta reciente que realizé parte de este mismo
equipo de trabajo sobre un conjunto de productoras

audiovisuales en distintos lugares del pais. En esta sec-
cion también se hace uso de las bases de datos siste-
matizadas en los estudios de caso por pais, que se pre-
sentan en la segunda parte del informe (Espafia, Brasil,
Corea del Sury EE.UU.).

Ademas de los estudios de caso por pais, en la segun-
da parte se examina la presenciay desempeno del cine
argentino tanto en mercados con los cuales Argentina
tiene una extensa relacién, como en aquellos emergen-
tes. En esos estudios de caso, que abarcan a Espana,
Brasil, Corea del Sury los EE.UU,, se analizan diferentes
aspectos de la relacion del cine argentino con esos pai-
ses tanto a través de la propia exhibicion de peliculas
como de la realizacion de co-producciones.

En la tercera parte, que toma un caracter mas analitico,
se presentan tres cuestiones. Por un lado, se sintetizan
los principales resultados alcanzados. Ademas, se hace
una sistematizacion de lo que consideramos buenas
practicas relacionadas con la exportacion cinemato-
grafica, tanto por parte de los empresarios del sector
(productores, distribuidores, etc.) como de gestores y
funcionarios. Finalmente, se hacen algunas recomen-
daciones en términos de lineamientos de politicay se
presentan un conjunto de reflexiones acerca de la in-
vestigacion futura. Este capitulo se apoya fuertemente
en las diversas entrevistas, observaciones y encuentros
con referentes de la produccién audiovisual con los que
hemos tenido oportunidad de reunirnos en los ultimos
meses (se adjunta una lista de las personas contacta-
das en el Anexo de este informe).

PERSPECTIVA TEORICA
Y METODOLOGICA DEL
INFORME

Este informe toma una perspectiva holistica y sistémica
de analisis que, si bien se focaliza en aspectos organiza-
cionales y econémicos, no descuida perspectivas de cri-
tica de la cultura y de la comunicacién. Las principales
fuentes de informacion utilizadas incluyen un conjunto
de entrevistas a agentes involucrados en la exportacion
cinematografica (ver listado en el Anexo), una encuesta
a productoras audiovisuales, y la compilacion y analisis
de las principales fuentes de informacion estadistica no
s6lo de la Argentina, sino, también, de otros paises, en
especial de aquellos que son abordados en la seccion
de los estudios de caso: Espana, Brasil, Corea del Sury
EE.UU. El estudio se desarrollé en un periodo de 5 me-
ses, segun las pautas del lamado para propuestas de in-
vestigacion “Politica Comercial, Insercion Internacional y
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Desarrollo Productivo” del Ministerio de Produccion'.

CAPITULO1.
PANORAMA GENERAL
DE LA SITUACION DEL
CINE ARGENTINO Y DE
SU INSERCION EN LOS
MERCADOS EXTERNOS

En esta primera parte describiremos sintéticamente al
complejo audiovisual argentino y haremos una somera
descripcién de su insercién en los mercados externos.
También haremos un perfil del proceso de exportacién
de cine y productos audiovisuales. Consideramos que
esta introduccién es necesaria para enmarcar la sec-
cion que sigue, en la que se discuten buenas practicas
de exportacion y se analizan las principales politicas de
fomento de la actividad, en especial en relacién con la
exportacion. Las caracteristicas que tiene el complejo
audiovisual y, dentro de él, las actividades vinculadas
con la produccién, distribuciéon-comercializacién y ex-
hibicién de cine, condicionan y moldean las posibili-
dades y la trayectoria del conjunto y, evidentemente,
tienen influencia sobre el potencial de exportacion. En
ese sentido, la caracterizacion que hacemos del com-
plejo no persigue simplemente describir el contexto o
el marco o los antecedentes, sino que apunta a analizar
cuales son las capacidades generales del complejo vy,
por lo tanto, sus potencialidades y limites en el senti-
do de ampliar el volumen de exportacién de productos
audiovisuales.

1.1 EL CINE EN EL
COMPLEJO AUDIOVISUAL

1.1.1 LA CUENTA SATELITE DE
CULTURA

Un aporte relevante que ayuda a entender qué es la
produccion (y la exportacion) de productos audiovisua-
les son las estimaciones y documentos elaborados por
el Ministerio de Cultura y el INDEC alrededor de lo que

T https://www.produccion.gob.ar/wp-content/uploads/2017/04/Programa-Para-In-
vestigadores-completo.pdf

se denomina Cuenta Satélite de Cultura (CSC). La CSC
se enmarca en la elaboracion de las Cuentas Naciona-
les y adopta criterios generales internacionales para los
calculos, definiciones y estimaciones. En particular la
elaboracion de la CSC de la Argentina se encuadra en
la metodologia establecida por la UNESCO y en acuer-
dos suscriptos en el Convenio Andrés Bello (CAB, 2015)
por el cual varios paises iberoamericanos han acercado
criterios para establecer mediciones de las actividades
culturales desde una perspectiva econdmica (véase,
también, el Anexo 1 de este informe).

Para el calculo de la CSC se define a los productos cul-
turales como “aquellos cuya razén de ser consiste en
crear, expresar, interpretar, conservar y transmitir con-
tenidos simbodlicos” (CAB, 2015: 41, citado en CSC “Meto-
dologia”, pag. 13).

Se diferencia entre productos culturales caracteristicos
y conexos. Asi, los productos caracteristicos incluyen a
aquellos directamente ligados a la actividad mientras
los conexos son aquellos ligados pero que no forman
parte estrictamente de ellos (Tabla 1).

TABLA 1. EJEMPLOS DE PRODUCTOS CULTURALES
CARACTERISTICOS Y CONEXOS
EN EL CAMPO AUDIOVISUAL

Cédigo
Caracteristicos
841 S.e’rvicios de telecomunicaciones y distribu-
cion de programas
961 Servicios audiovisuales y servicios afines

Conexos

Servicios de arrendamiento con o sin opcién
732 de compra de otros articulos
[por ej. Alquiler de equipos para filmacion]

Fuente: INDEC (2017). Cuenta satélite de cultura. Metodologia de estimacion del
valor agregado bruto y comercio exterior cultural.

Para el caso audiovisual incluye las actividades que
aparecen en la Tabla 2, definidas segun el clasificador
nacional de actividades econdmicas (CLANAE) y que
conforman el sector audiovisual (segun el Convenio
Andrés Bello).


https://www.produccion.gob.ar/wp-content/uploads/2017/04/Programa-Para-Investigadores-completo.pdf
https://www.produccion.gob.ar/wp-content/uploads/2017/04/Programa-Para-Investigadores-completo.pdf
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TABLA 2. ACTIVIDADES ECONOMICAS POR
RAMA'Y SECTOR CULTURAL EN EL COMPLEJO
AUDIOVISUAL

Sector
(convenio CAB) e
6421 Servicios de transmisién de radio
(parcialmente)
6422 Servicios de transmisién de
television
Audiovisual 92n Produccién y distribucion de
filmesy videocintas
9212 Exhibicion de filmes y videocintas
9213 Servicios de radio y television
9220 Servicio de agencia de noticias
Contenido digital 644 Servicios de internet
(parcial.)
Publicidad 743 Servicios de publicidad

Fuente: INDEC (2017). Cuenta satélite de cultura. Metodologia de estimacion del
valor agregado bruto y comercio exterior cultural.

Como puede apreciarse en la Tabla 2, se incluyen dentro
de las actividades audiovisuales no sélo la producciéony
distribucién de productos audiovisuales sino, también,
las actividades de exhibicién de ciney TV. Nétese que no
estan incluidas algunas actividades audiovisuales aso-
ciadas a la publicidad y el creciente mundo de los nue-
vos medios e internet, que aparecen en sectores separa-
dos. Este es un segmento en franca expansion, tanto en
el mundo como en la Argentina. Eso se manifiesta, por
ejemplo, en el vertiginoso crecimiento de la publicidad
en internet (mientras que la publicidad en otros medios
tradicionales declina o esta estancada) y en la creacion
de un segmento de nuevas firmas (Puente y Arias 2013).

1.1.2 CINE, TV, PUBLICIDAD,
NUEVAS PANTALLAS
Y PRODUCCION ALTERNATIVA

El cine, la televisidn y la publicidad nacieron por separa-
do, pero hoy resulta imposible pensarlas de ese modo. Es
mas, debemos incorporar, ademas, a internety a un con-
junto de nuevas pantallas e instancias de consumo au-
diovisual. Al mismo tiempo, crecientemente se diseflan
productos audiovisuales que son multiplataforma, esto es
se los desarrolla para ser exhibidos tanto en el cine, como
en la TV, como en otras alternativas como el VOD (video
on demand). La Argentina no es ajena a estas dindmicas.

Las capacidades de produccion con las que hoy cuenta
el cine argentino se nutren de y nutren a la television, la
publicidad y las nuevas pantallas. Todas estas actividades
comparten en gran medida una base de conocimientoy
de capacidades. Esa base es producida y regenerada no
s6lo por las firmas comerciales sino, también, por un en-
samble de pequefas iniciativas individuales y colectivas,
privadas, pero también publicas, de produccion alterna-
tiva. La légica central de gran parte de esa produccién no
es el lucro aunque muchos de los que participan en ella
ocasionalmente reciban ingresos monetarios. Esa esfera
alternativa de produccion es relevante y tiene relacionesy
contactos con la esfera comercial, aunque ese segmento
ha sido poco estudiado. En esa esfera entrarian los grupos
vinculados a organizaciones sociales y barriales, movi-
mientos sociales y productoras de distinto tipo, por ejem-
plo asociadas a universidades. También son parte de esta
esfera alternativa los individuos y grupos que proponeny
han propuesto otras formas de hacer cine. Y hay diversos
ejemplos que muestran que esa cantera disonante es ne-
cesaria para que, ocasionalmente, se desaten procesos de
innovacion distribuida como fue el reciente Nuevo Cine
Argentino (Borello y Gonzalez, 2013), dado que los que co-
menzaron ese proceso inicialmente estaban en las mar-
genes del sistema productivo audiovisual (Aguilar, 2010;
Pereira y otros, 2011).

1.1.3 FIRMAS E INSTITUCIONES

El complejo audiovisual argentino también debe ser
conceptualizado como un conjunto en cuyo centro
estan las firmas, los técnicos y profesionales indepen-
dientes pero que tiene una variable relaciéon con las ins-
tituciones publicas y privadas del complejo. Esas institu-
ciones son los sindicatos y asociaciones que agrupan a
firmas, técnicos, profesionales y trabajadores; los entes
de fomento y regulacién estatal; y las instituciones pu-
blicas y privadas de formacién. En el tiempo, y tal como
lo han planteado diversos autores, hay un proceso de
co-evolucion entre el complejo productivo propiamen-
te dicho (firmas y trabajadores) y las instituciones. Ese
proceso de co-evolucién (Motta y otros, 2013) tiene ca-
racteristicas y marcos nacionales, pero también locales,
cuestion que es relevante para la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires (donde se concentra gran parte de las em-
presasy de las instituciones del complejo) pero también
para muchos lugares del interior del pais, especialmente
a partir de la ultima década, aproximadamente, cuando
se perfila un desarrollo productivo audiovisual significa-
tivo en muchas provincias y ciudades.

Si bien no hay muchos estudios acerca de la estructura
institucional del complejo audiovisual argentino, es evi-
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dente la fuerte fragmentacién en la base productivay,
en contraste, la concentracién en la distribucién y exhi-
bicion, mas alla de matices relevantes. Y esto es proble-
matico ya que condiciona la capacidad de que los pro-
ductores articulen demandas y desarrollen instituciones
capaces de proveerles servicios y de pensar estratégica-
mente el futuro colectivamente.

1.1.4 ESTRUCTURA EMPRESARIA

La producciéon muestra un protagonismo casi absoluto
de los capitales nacionales mientras que la distribucién
y la exhibicién estdn encarnados en gran parte por capi-
tales transnacionales (algo de esto, no obstante, ha ve-
nido cambiando). En términos de la demografia empre-
saria, mientras hay un fuerte proceso de entrada y salida
de empresas en la base (o sea, firmas que abreny cierran
todos los anos), la distribucion y la exhibicion tienden a
cambiar poco y en plazos mucho mas largos. También
tiende a ser mas estable el elenco de empresas provee-
doras de servicios generales y especificos orientados a la
producciéon audiovisual.

En términos de la produccion, gran parte de las empre-
sas productoras argentinas estan poco especializadas
y se enfocan a una diversidad de ventanas. Esto es, hay
muy pocas productoras que se concentren exclusiva-
mente en producir piezas audiovisuales para una sola
ventana, sea el cine, la TV, la publicidad o las nuevas
pantallas. Se trata, en general, de firmas pequefas y muy
pequeias, en muchos casos unipersonales, muy diversi-
ficadas en su orientacion al mercado (véase, la seccion
1.2.7, en este mismo informe y Borello y Gonzalez 2012).

Los ingresos de muchas de esas firmas y de esos traba-
jadores (especialmente aquellos que producen cine)
tienen una fuerte dependencia de fuentes de fomento
local, nacional e internacional y de agentes internacio-
nales diversos (Borello y Gonzalez, 2012). Esto quiere de-
cir que cualquier pelicula de una cierta envergadura no
podria llevarse adelante sin el financiamiento del Estado
(tanto argentino como, frecuentemente, de otros pai-
ses), como también de productoras, agentes de ventay
distribuidores extranjeros. Para muchas peliculas argen-
tinas, los ingresos de taquilla en el mercado local no lle-
gan a cubrir siquiera una parte de los costos. A pesar de
que la participacion relativa de las peliculas argentinas
en el mercado local es superior a la de otros paises de la
region, sigue siendo moderada dado que oscila entre un
12% y un 15% anual.

Con pocas excepciones, el complejo audiovisual esta
verticalmente desintegrado. Asi, por ejemplo, mas de la
mitad de las salas y pantallas de cine pertenecen a un
pequeno grupo de firmas transnacionales. Esos capita-

les estan, en general, desvinculados de la produccién lo-
cal que, en la mayoria de los casos, es llevada adelante
por firmas argentinas.? La distribucion de peliculas ar-
gentinas, hasta hace poco controlada mayormente por
empresas nacionales, es realizada actualmente en gran
proporcién por las majors norteamericanas. Esas firmas
tampoco participan de la produccién local. En sinte-
sis: en los ultimos 25 afos se han extranjerizado tanto
el sector de la exhibicién como el de la distribucion, en
especial en los segmentos mas rentables. Donde si hay
ciertos grados de integracion es entre un pequeio gru-
po de las productoras audiovisuales mas grandes y algu-
nos canales de television. Algunas de esas productoras, a
su vez, estan vinculadas con las majors norteamericanas.

11.5 EL TAMANO DE LOS
PROYECTOS

El tamano medio de las peliculas argentinas se ubica en
niveles que estan muy lejos del nivel de los paises mas
industrializados. Sélo para dar un ejemplo, de las 789
peliculas producidas en los EE.UU. en 2016, 510 trabaja-
ron con un presupuesto de mas de 1 millén de ddlares y
15% del total se ubicaron por encima de los 15 millones
(MPAA 2016). Para el mismo ano, un presupuesto medio
de una pelicula industrial en la Argentina se ubicaba en-
tre 500 mil y 800 mil ddlares.®> Estas enormes diferen-
cias en los presupuestos (mas alla de las dificultades de
comparar ambitos muy distintos) implican, entre otras
cosas, menores niveles de especializacion en las tareas a
la escala de los equipos de trabajo y de las personas. Las
diferencias de presupuestos también se reflejan en los
montos disponibles para la difusién y comercializacion
de las mismas, lo cual, luego tiene un impacto en las po-
sibilidades de comercializar masivamente una pelicula
y en generar ingresos (Gonzalez, Barnes y Borello 2014).

1.1.6 LA TRAYECTORIA LUEGO DE
1994

Luego de la aprobacion de la “ley de cine”, en 1994, y del

2 Esta morfologia no es, necesariamente, natural ya que, en otros paises, como
Turquia o Corea del Sur (ver capitulo respectivo en este informe) las distribuidoras
tienden a ser nacionales y hay una integracién parcial entre la exhibiciéon y la pro-
duccién, ademas protagonizada por empresas nacionales.

3 La cdmara de Directores Argentinos Cinematograficos (DAC) estimaba en 750 mil
ddlares un presupuesto medio para hacer una pelicula de ficcion en la Argentina,
en febrero del 2016. http://www.dacdirectoresdecine.org.ar/presupuestome-
dio/2016/DAC_presupuesto_medio_2016_cine.pdf


http://www.dacdirectoresdecine.org.ar/presupuestomedio/2016/DAC_presupuesto_medio_2016_cine.pdf
http://www.dacdirectoresdecine.org.ar/presupuestomedio/2016/DAC_presupuesto_medio_2016_cine.pdf
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proceso de desintegracion vertical de la produccion te-
levisiva a fines de la década de 1990 (Carboni 2012 2015;
Fagalde 2013), se va perfilando un rapido y sostenido
proceso de crecimiento de la produccién audiovisual ar-
gentina que sortea, incluso, la crisis del 2001-2, mas alla
de algunos altibajos. Contribuye también a ese proceso
la creacién de nueva demanda a través de canales pubili-
cos como Encuentro y Paka-Paka y diversas medidas de
promocién asociadas a la Ley de Servicios de Comunica-
cion Audiovisual. Algunas de esas medidas son diversas
iniciativas alrededor de la constitucién de nodos y polos
audiovisuales en gran parte del pais -una politica del Mi-
nisterio de Planificacion (Borello, conom. 2013). Este pro-
ceso claramente muestra una inflexion con el cambio de
gobierno, a fines del 2015.

1.1.7 ALGUNAS REFLEXIONES
PRELIMINARES

Antes de discutir mas especificamente las cuestiones
que hacen a la exportacion, resulta util hacer algunas
reflexiones sobre las caracteristicas del complejo audio-
visual argentino en tanto ellas tienen o pueden tener im-
plicancias para las politicas y para las posibilidades de
disefar acciones de transformacion.

Una cuestion central es el tamafo medio de los agentes
y de la gran mayoria de los proyectos. Como ya lo sefala-
mos, una proporciéon muy grande de las productoras au-
diovisuales son pequefias 0 muy pequenasy esto limita
sus posibilidades de desarrollar proyectos de envergadu-
ra, de interactuar y de hacer avances en términos de sus
competencias. Esto también implica que sus capacida-
des de exportar piezas audiovisuales, servicios y forma-
tos sean limitadas.

Si bien hay una interesante y densa institucionalidad,
con varias instituciones de trayectoria y que son acom-
panadas por un significativo nivel de reconocimiento
colectivo, el segmento de los productores esta muy ato-
mizado, lo cual dificulta su articulaciéon de demandas, su
peso politico y su nivel de provisidon de servicios.

En parte, la desigual capacidad de articular demandas
y de ejercer poder de las productoras se expresa en su
limitada participacion en el mercado doméstico, mer-
cado que sigue siendo relevante, inclusive a nivel mun-
dial. Debe también recordarse que varias de las medi-
das de apoyo a la distribucion y exhibiciéon de peliculas
nacionales en las salas de cine de la Argentinay en la
television se cumplen sélo de forma parcial. Se da asi
una paradoja: el mercado nacional —que podria ser una
base importante de ingresos y de experimentacion para
la produccion cinematografica nacional— sélo en parte

cumple esa funcion. Como sucede en otro tipo de ac-
tividades, pero es algo que también se puede obser-
var del ejemplo de Corea del Sur, que discutimos mas
adelante, el mercado local es una fuente de ingresos y
también un laboratorio. Formatos televisivos como los
gue la Argentina ha vendido con mucho éxito (CQC, por
ejemplo) o las peliculas que han tenido remakes, como
Nueve reinas (ver seccion de EE.UU.) son el mejor ejem-
plo de que, paraddjicamente, sin mercado nacional se
hace dificil exportar. De este modo, casi de manera ex-
cluyente, cualquier pelicula de una cierta envergadura
debe vender (muchas veces a precio vil) sus derechos
de exhibicion en interesantes mercados externos ya en
la fase de pre-produccion. Esto, obviamente, obtura las
posibilidades futuras de obtener mayores ganancias en
esos mercados.

Es en ese complejo y cambiante panorama en el cual
hay que situar a la exportacion de cine argentino.

1.2 EXPORTACION DE
CINE Y DE PRODUCTOS
AUDIOVISUALES

Resulta util en funcién de la discusién que sigue, carac-
terizar a la exportaciéon de cine y productos audiovisuales
y mostrar su especificidad en relacién a otras exportacio-
nes, por ejemplo, de bienes tangibles, sean ellos manu-
facturados, agropecuarios o extractivos. También parece
necesario hacer una breve caracterizacion de las formas
de comercializacion de la produccién audiovisual.

1.2.1 LA DIGITALIZACION

La digitalizaciéon termind, definitivamente, con gran par-
te de la materialidad de los productos audiovisuales y
potencié una caracteristica que ya tenian estos produc-
tos que es la posibilidad de ser reproducidos a muy bajo
costo. De alli que el potencial comercial de algunos pro-
ductos audiovisuales, esto es la capacidad de generar
ingresos, sea, tedricamente, ilimitada.* La digitalizacion
también ha implicado una drastica reduccién no sélo de
los costos de distribucion y exhibiciéon (pensemos, por
ej. Que antes —en la etapa de celuloide— cada copia de
una pelicula eran varios rollos que debian ser transpor-

“Claro que este es un camino con dos direcciones: ingresos inmensos en relacion a
la inversion realizada pero, en el otro sentido, pérdidas absolutas.
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tados; la exhibiciéon requeria un operador por proyector),
sino también de los costos de produccién y edicion (los
equipos para rodar son mas pequenos, baratos y faci-
les de manejar; no hay costos de revelado). La digitali-
zacion también ha implicado una convergencia entre
dispositivos y sistemas cuyo desarrollo iba por caminos
separados: el cine, la television, internet y la telefonia.
Evidentemente, la digitalizacion ha fomentado también
la posibilidad de que los productos audiovisuales crucen
fronteras y ha potenciado el desarrollo de proyectos de
co-produccioén entre distintos paises. La Argentina no ha
estado ausente de estas tendencias. Es mas, en términos
relativos, como veremos, la Argentina es un pais con una
tasa relativamente alta de co-producciones sobre el to-
tal de las peliculas que produce.

1.2.2 EL INTERCAMBIO CON

EL EXTERIOR A TRAVES DEL
CINE Y DE OTROS PRODUCTOS
AUDIOVISUALES

La exportacion de cine y otros productos audiovisuales
se enmarca en un conjunto de actividades de intercam-
bio con el exterior que es necesario tener en cuenta. La
Argentina ha tenido, desde los mismos inicios del de-
sarrollo del cine, a fines del siglo XIX, una intensa rela-
cion con la cinematografia de diversos paises. Podemos
agrupar esos intercambios en funcién de la clasica se-
paracion entre produccion, distribucién y exhibicion. En
la produccioén esa relacion se ha expresado a través de
diversos canales: la participacion de actores, técnicos,
productores y directores argentinos en el cine de otros
paises; el rodaje de peliculas extranjeras en la Argentina;
el rodaje de peliculas extranjeras en los propios paises,
pero basadas en historias, guiones o peliculas filmadas
previamente en la Argentina; y la realizacién de co-pro-
ducciones entre productoras de la Argentina y de otros
paises.

En cuanto a la distribucién, puede mencionarse: la dis-
tribucién de peliculas argentinas por parte de distri-
buidores extranjeros, tanto en esos paises como en la
Argentina (y el caso de las firmas norteamericanas es
significativo); y la distribucion de peliculas extranjeras en
la Argentina por parte de distribuidores extranjeros (es-
pecialmente norteamericanos).

En cuanto a la exhibicion de cine, como sabemos, mien-
tras que en los cines argentinos se exhiben muchas pe-
liculas extranjeras (en especial norteamericanas), la pre-
sencia de peliculas argentinas en otros paises tiende a
ser limitada, con algunas excepciones como Espaia o
algunos paises latinoamericanos. Gran parte de las cade-

nas de exhibicion en salas de cine son transnacionales.
Como se vera, en los ultimos afos crece de forma signi-
ficativa el numero de espectadores de cine argentino en
el exterior, habiendo alcanzado, en 2016, a mas del 40%
del total de espectadores de cine argentino en la Argen-
tina (véase, el capitulo 2 de este informe).

La Argentina tiene una extensa tradicion histérica de
vinculacidon con otros paises a través de la cinemato-
grafia. Esa trayectoria puede apreciarse, como ya he-
mos sefalado, de diversas maneras, en la experiencia
historica, pero es una caracteristica que sigue distin-
guiendo al cine argentino actualmente. Por ejemplo,
registra indices relativamente altos de co-produccion
con otros paises al mismo tiempo que el nimero de
espectadores de cine argentino en el exterior es signi-
ficativo y creciente.

1.2.3 ;.QUE QUIERE DECIR
EXPORTACION DE PRODUCTOS
AUDIOVISUALES?

Segun el sistema de cuentas nacionales, se define a las
importaciones/exportaciones como aquellas transac-
ciones que “representan los bienes y servicios provistos/
adquiridos por no residentes” (CAB, 2015: 39).

Cuando hablamos de exportacién de productos audio-
visuales estamos hablando de la exportacién de peli-
culas cinematograficas, de programas y series de TV,
de publicidades, de videojuegos y, crecientemente, de
productos audiovisuales para otras pantallas (internet,
celulares, circuitos cerrados de TV, etc.). Esas exporta-
ciones pueden tomar la forma de “latas” (hoy discos
rigidos) o directamente de archivos virtuales o de for-
matos televisivos y argumentos de peliculas. Esto es,
pueden ser productos listos para ser exhibidos o pue-
den ser formatos, ideas, argumentos, personajes que,
frecuentemente —con el asesoramiento o acompana-
miento del vendedor— son la base de nuevos conteni-
dos. Y la lista en ese sentido de ejemplos argentinos es
extensa, tanto en TV como en cine.

Es mas, hay estadisticas internacionales, como las de la
OMC, que muestran que la Argentina es un importante
exportador de estos servicios audiovisuales en el con-
cierto mundial, tal como puede apreciarse en la tabla
gue sigue. Es interesante sefalar que la importancia re-
lativa de la Argentina que revela esta tabla no se condi-
ce con los datos que surgen de las cuentas nacionales,
gue como veremos mas adelante, muestran una dra-
matica disminucion de las exportaciones audiovisuales
argentinas.
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TABLA 3. PRINCIPALES EXPORTADORES DE
SERVICIOS AUDIOVISUALES Y CONEXQOS, 2013 Y
2014 (MILLONES DE DOLARES)®

Exportadores 2013 2014
Unién Europea (28) 19009
Exportaciones extra-UE (28) 8040
Canada 2428
India 505 406
Corea, Republica de 441 536
Argentina 336 306
Rusia, Federacién de 289 216
China 147 175
Australia 142 214
Sudafrica 127 129
Ecuador 10 99

Fuente: OMC (2015).

1.2.4 EL PROCESO DE
COMERCIALIZACION

Nos referiremos aqui, especialmente, al mercado cine-
matografico de las peliculas de ficcion, aunque debe te-
nerse en cuenta que no soélo hay relaciones entre los dis-
tintos mercados de productos y servicios audiovisuales,
sino que, en muchos casos los mismos agentes y los mis-
mos individuos operan en mercados diferentes. Esto es
aun mas marcado en la Argentina, donde, como hemos
sefalado, las productoras estan poco especializadas.

VENTANAS CINEMATOGRAFICAS

Las ventanas de un film se dividen en: salas cinematogra-
ficas (theatrical), no-teatral (non theatrical / paratheatrical,
por ejemplo, en universidades o lineas aéreas), video-dvd-
blu ray (home video), broadcast: transmision por television
convencional (conomiac, free TV), transmisién por cable
(cable), PPV (pay per view). VoD (video on demand). Este
ultimo puede ser SVOD (Subscriber VOD, por suscripcion),
TVOD (Transactional VOD, donde se paga por cada con-
tenido individualmente), AVOD (Advertising VOD, donde
el proveedor se financia con publicidad, como YouTube)
FVOD (Free VOD, gratuito).

La primera de estas ventanas (la exhibicién en salas)

5 La fuente aclara que “algunos de los principales comerciantes en servicios perso-
nales, culturales y recreativos pueden no aparecer en la lista, dado que no comu-
nican datos por separado sobre los servicios audiovisuales y conexos”. Obviamente,
eso explica la ausencia de Estados Unidos en el listado.

es la mas antigua pero sigue teniendo importancia no
s6lo comercial (taquilla), sino simbdlica (las ventas en las
otras ventanas estan relacionadas al éxito en esta instan-
cia). La importancia de estudiar el desempero de los fil-
ms en el circuito theatrical radica en que la exhibicion
cinematografica sigue constituyendo una referencia
para la suerte de una pelicula en el resto de las pantallas,
de tal forma que un éxito en salas practicamente ase-
gura su comercializacion por televisidon y plataformas de
VOD. Ademas, en la Argentina y en muchos otros paises
(como se vera en la tercera parte de este informe), ni la
cantidad de salas ni la cantidad de producciones cine-
matograficas ha caido en los ultimos anos, lo que refuer-
za la importancia de esta ventana.

En gran parte del mundo, excepto en los lugares donde la
penetracion de internet es mas baja (gran parte de Africa,
partes de Asia y América Latina y Oceania), el home video
esta en franco retroceso o ha desaparecido mientras que
el cabley el VOD estan en expansion. La Argentina es uno
de los paises del mundo con mas altos niveles de pene-
tracion de cable en relacion con su nivel de desarrollo.

DISTRIBUIDOR DE CINE

El distribuidor es el nexo entre el productor de un conteni-
doy el exhibidor. Es un intermediario que maneja un know
how y tiene acceso a una red de contactos ya establecida
y solidificada que hace mas efectiva la negociacién con los
espacios de comercializacion de contenidos audiovisuales.

La intermediacion se materializa en un contrato que de-
termina la cesion de los derechos de explotacion (exhibi-
cién, comercializaciéon o ancillary) por un tiempo deter-
minado (generalmente entre 7-10 anos), para un territorio
determinado y para una o varias pantallas especificas
(se debe determinar el formato y la cantidad de exhibi-
ciones), en idiomas determinados y bajo determinadas
condiciones. El contrato puede establecer un monto fijo
de venta o flat rate, o un porcentaje. El porcentaje fluctua
entre el 15-20% (si las distribuidoras efectiian adelantos
para el lanzamiento) y el 10-12% (si no lo hicieron).t Puede
ser: a porcentaje sin minimo garantizado o a porcentaje
con minimo garantizado. En general, en el mercado local
los contratos son a porcentaje mientras que en los merca-
dos externos el contrato suele ser a monto fijo.

Las empresas distribuidoras suelen decidir la cantidad de
copias a efectuar por film en funcion del éxito de taquilla
esperado. Asi, segun la cantidad de copias los filmes se
clasifican en categoria C (de 1 hasta 5); categoria B (de 6
a 35); categoria A (mas de 35 copias). En la Argentina, los

¢ El valor de una entrada cinematogréfica en la Argentina se distribuye del siguiente
modo: 10% al INCAA; y del 90% restante: Primera semana: 60% al exhibidor, 40% al
distribuidor; Segunda semana: 55% al exhibidor, 45% al distribuidor; Tercera sema-
na en adelante; 50% al exhibidor, 50% al distribuidor.
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films tanques se estrenan con mas de 100 copias (a veces
mas de 300 copias). Esto equivale a mas de un tercio del to-
tal de las pantallas de la Argentina, con lo que ello implica para
las posibilidades de exhibicion de titulos menos taquilleros”

La ganancia de las distribuidoras surge del porcentaje
que cobran por la comercializacion, o de la diferencia en-
tre el producto de la venta de entradas (deducido el por-
centaje que le corresponde al exhibidor y los impuestos) y
el precio que pagan por la compra de un film y los gastos
que las propias empresas realizan en la distribucién. Esos
gastos incluyen: la confeccion de afiches (disefio grafico,
impresiones); el trabajo con la prensa (a través de medios
convencionales como las gacetillas de prensa o la distri-
bucidén de trailers pero también a través de social media);
los controles de material en salas; y la copias (anterior-
mente en filmico, actualmente DCP).2

Segun datos del INCAA, las empresas distribuidoras que
estrenaron peliculas en el aflo 2015 en la Argentina fue-
ron 122. Sobre la totalidad de las peliculas, el 78% de los
espectadores se distribuye entre las tres primeras em-
presas; las diez primeras concentran el 98% de los es-
pectadores del arfio 2015, quedando el 1,81% para las 112
restantes. Esta concentracion se acentua en el caso de
los distribuidores de peliculas argentinas, donde el 86%
se reparte entre las tres primeras posiciones, quedando el
149% restante para 103 empresas distribuidoras.

TABLA 4. ESPECTADORES DE CINE ARGENTINO
EN SALAS DE CINE DE LA ARGENTINA, POR
DISTRIBUIDOR, 2015

Porcentaje del total de

Distribuidor . Origen del
espectadores de cine argen- .
. . capital
tino en salas de cine

The Walt Disney Company 40% EE.UU.
Argentina
Fox Film de la Argentina 39,% EE.UU.
United International Picture 6,6% EE.UU.
Energia Entusiasta 4% Argentina
Primer Plano 33% Argentina
Distribution Company Suda- 1,36% Argentina
mericana
Diamond Films 1,36% Argentina
Resto 3,9%
TOTAL 100%

Fuente: INCAA.

7En otros mercados, sin embargo, como es el caso de los EE.UU., las peliculas indias
orientadas a la poblacién de ese origen que vive en América del Norte pueden ser
exhibidas en 250 salas, simultaneamente, pero esto puede ser considerado como
un fenémeno de “nicho”.

® Digital Cinema Package o Paquete Digital para Cine, es una coleccion de archivos
digitales que se usan para almacenar y transmitir cine digital, audio, imagen y flujos
de datos.

Ademas del distribuidor hay otros agentes que, fre-
cuentemente, intervienen en la comercializacion, como
los agentes de venta, los agentes de festivales y los
agregadores de contenidos.

AGENTE DE VENTAS
(SALES AGENT)

El agente de ventas es una persona o empresa que se
dedica a la venta de peliculas o proyectos audiovisuales
tanto en instancia de formato o proyecto como de con-
tenido realizado. Es el intermediario entre los produc-
tores y los distribuidores internacionales. Los agentes
de ventas suelen tener relaciones establecidas con dis-
tribuidores o programadores basados en los constan-
tes encuentros de este tipo a lo largo del afio durante
varios anos. Hay un know how adquirido y que forma
parte de su capital por el cual recibe su correspondien-
te comisién. Muchas veces el agente de venta ayuda a
terminar la pelicula. Uno de nuestros entrevistados ex-
plica la diferencia: “el distribuidor es el que compra los
derechos y hace lo que quiere con ellos, se beneficia de
la explotacioén, con total autonomia. El agente de ven-
tas solo tiene el derecho de vender, no puede explotar,
s6lo hace eso, es un intermediario. El distribuidor es un
ejecutor de acciones. (..) El agente de ventas no compra
a flat porque no compra derechos, por lo tanto, es a co-
mision siempre. Podria ser con un minimo garantizado
o sin, pero no es el titular del derecho”.

AGENTE DE FESTIVAL
(FESTIVAL AGENT)

El agente de festival es una figura recientemente crea-
da. Se especializa en promover la pelicula a los fes-
tivales. Arman planes de distribucién seleccionando
festivales apropiados, realizando las solicitudes y orga-
nizando las visitas al festival.

AGRECADOR DE CONTENIDOS

Selecciona peliculas para plataformas especificas (VOD,
festivales, canales de television etc.), a cambio de una
comision. Por ejemplo, Netflix no suele comprarle di-
rectamente a los productores, sino a los agregadores.

MERCADOS DE CINE

Muchas de las interacciones tienen lugar en los merca-
dos de cine, los cuales se desarrollan habitualmente en
paralelo a los festivales. Como han mostrado diversos
autores, estos lugares pueden ser muy fructiferos para
las nuevas firmas pero también para que las empresas
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mas antiguas desarrollen nuevas relaciones y puedan
hacer conocer sus productos y servicios (Bathelt y Gib-
son, 2015). Los mercados de cine cubren todo el ano.
Los mas conocidos son: European Film Market (Berlin,
Alemania, febrero); FILMART (Hong Kong, China, mar-
z0); Mercado de Cine lberoamericano (Guadalajara,
México, marzo); Marché International du Film (Cannes,
Francia, mayo); Toronto International Film Festival (To-
ronto, Canada, septiembre); Asian Film Market (Busan,
Corea del Sur, octubre); Tokyo International Film Festi-
val (Tokio, Japdn, octubre); Ventana Sur (Buenos Aires,
Argentina, noviembre); American Film Market (Los An-
geles, Estados Unidos, noviembre).

Resulta necesario destacar la importancia de Ventana
Sur, mercado de cine latinoamericano creado en 2009
por el INCAA y el Marché du Film / Festival de Cannes
con el apoyo de Europa Creativa (Comisién Europea).
Este mercado se desarrolla en los dias posteriores al
Festival Internacional de Cine de Mar del Plata y fun-
ciona como una plataforma de internacionalizacion del
cine argentino. Gracias a Ventana Sur en la Argentina
es posible encontrar a todos estos agentes y todas estas
instancias de comercializacion. Ademas, las producto-
ras y directores argentinos participan, activamente, con
sus proyectos y con sus peliculas terminadas en mu-
chos de los mercados nacionales, regionales (América
Latina) e internacionales.

Ahora, como muchos mercados, el cinematografico es
un mercado en transformacién y en el que hay algu-
nos actores con capacidad de ejercer mas poder que
otros y de capturar no sélo una mayor parte de la renta
sino de utilizar con mas provecho el aprendizaje que
adquieren en la interaccion con otros agentes.

1.2.5 LA EVOLUCION GENERAL
DE LA PRODUCCION Y DE LAS
EXPORTACIONES DE BIENES
Y SERVICIOS AUDIOVISUALES
DESDE LA ARGENTINA SEGUN
LOS CALCULOS DE LA CSC

Segun los céalculos de la CSC para la Argentina, la pro-
duccién de bienes y servicios audiovisuales, a valores
constantes, ha aumentado en los ultimos afios aunque
esa misma informacion muestra que las exportaciones
caen de manera estrepitosa.

LA PRODUCCION AUDIOVISUAL ARGENTINA,
2004-2016

Como puede verse en la Figura 1, el valor bruto agre-
gado de la produccién audiovisual crece y también lo
hace el del Contenido digital, no asi el de la Publici-
dad que luego del 2011, cae ano a ano. En el caso de
los otros sectores que dan cuenta del resto de la pro-
duccion cultural del pais, su comportamiento es, has-
ta el 2011 positiva y a tasas importantes pero luego se
ameseta y tiende a caer. En este contexto, es notable el
crecimiento del volumen de produccion del Contenido
digital.

FIGURA 1. VALOR BRUTO DE LA PRODUCCION
CULTURAL POR RAMA DE ACTIVIDAD. EN MILES
DE PESOS DE 2004. SERIE 2004-2016
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos, INDEC (2017). Cuenta Satélite de
Cultura. Valor Agregado Bruto y comercio exterior cultural. Serie 2004-2016.

LA EVOLUCION DE LAS EXPORTACIONES
AUDIOVISUALES ARGENTINAS, 2004-2016

La Figura 2 muestra las exportaciones por sectores cul-
turales seleccionados y destaca el importante creci-
miento de las exportaciones de libros y publicaciones
al mismo tiempo que las —modestas— exportaciones
audiovisuales tienden a caer. No hay registros de las
exportaciones de Contenido digital. Mas abajo mostra-
mos la evolucién de exportaciones e importaciones au-
diovisuales.
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FIGURA 2. EXPORTACIONES POR SECTORES
CULTURALES SELECCIONADOS, EN MILES DE
PESOS DE 2004. SERIE 2004-2016
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos, INDEC (2017). Cuenta Satélite de
Cultura. Valor Agregado Bruto y comercio exterior cultural. Serie 2004-2016.

Como puede apreciarse en la Figura 3, las exportaciones
audiovisuales crecen hasta 2006 para luego caer, siste-
maticamente, hasta el final de la serie. Al mismo tiempo,
las importaciones crecen, aunque de forma erratica, a
partir del 2010. De este modo, se genera un importante
déficit en el comercio exterior de estos bienesy servicios.

FIGURA 3. EXPORTACIONES E IMPORTACIONES
AUDIOVISUALES. EN MILES DE PESOS DE 2004.
SERIE 2004-2016
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos, INDEC (2017). Cuenta Satélite de
Cultura. Valor Agregado Bruto y comercio exterior cultural. Serie 2004-2016.

REFLEXIONES PRELIMINARES ACERCA DE LA
APARENTE INCONGRUENCIA DE LOS DATOS DE
PRODUCCION Y EXPORTACIONES

Sabemos que el producto bruto de la Argentina, luego
de 2008-9, ha tenido un comportamiento modesto que
contrasta con el crecimiento que muestran los datos so-
bre produccion audiovisual y mucho mas con la curva de
Contenidos digitales. Al mismo tiempo, la CSC muestra
una franca y sostenida caida de las exportaciones au-
diovisuales. Es cierto que, por ejemplo, ha caido sustan-

cialmente la produccion de cortos publicitarios para el
exterior, segun lo muestra, claramente, la informacion
de SICA (el sindicato respectivo) (Tabla 5). También hay
evidencia parcial de una disminucién de la produccién
de series y programas originales de TV, cuestién que se
acentua en 2016. Pero resulta algo dudoso pensar que
las exportaciones hayan caido mas de diez veces desde
2008 hasta el 2016, cuando, al mismo tiempo, se man-
tiene la produccién en el mercado nacional, tal como lo
muestran las series del empleo registrado (Figura 4). Hay
algunos problemas metodoldgicos que podrian estar
afectando esta informacion y que discutiremos en la sec-
ciéon que sigue. Volveremos sobre estas cuestiones en el
final de este capitulo y en las conclusiones del informe.

TABLA 5. PRODUCCIONES PUBLICITARIAS
REALIZADAS EN LA ARGENTINA, 2008-2016

Parael Parael % Parael
Aios TOTAL mercado mercado mercado
nacional extranjero extranjero
2008 691 388 303 44%
2009 673 411 262 39%
2010 797 500 297 37%
20M 740 525 215 29%
2012 586 461 125 21%
2013 617 502 ns 19%
2014-15 s.d. s.d. s.d. sd.
2016 707 61 86 12%

Fuente; DEISICA 2008-2016.

FIGURA 4. EVOLUCION DEL EMPLEO REGISTRADO
EN SERVICIOS DE RADIO Y TV; EN PRODUCCION
Y DISTRIBUCION DE FILMES Y VIDEOCINTAS; Y
EXHIBICION. 1996-2016
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1.2.6 ALGUNOS PROBLEMAS
METODOLOGICOS PARA
CALCULAR LAS EXPORTACIONES
DE BIENES Y SERVICIOS
CULTURALES

En la metodologia de elaboracién de la CSC (Cuenta Sa-
télite de Cultura) se sefialan una serie de problemas que
hacen dificil el calculo de las exportaciones e importa-
ciones de bienes y servicios culturales (CSC “Metodolo-
gia”, cono. 29-30):

Por ejemplo, el sistema de cuentas nacionales tiende a
reportar el valor fisico, la materialidad de un producto
y no su valor intangible, por ejemplo asociado a los de-
rechos autorales. Asociado a esto estd el problema de la
disociacion entre el pais de origen del soporte fisico y el
pais de origen de su contenido (por ej., un DVD puede
haber sido fabricado en China pero la musica que esta
grabada en él puede haberse originado en EE.UU.). Con
el crecimiento de grandes grupos transnacionales ha
aumentado también el comercio intra-firma, entre dis-
tintos paises, lo cual hace también complejo contabili-
zar las operaciones externas. Al interior de la Argentina
también resulta compleja la asignacion de los orige-
nes provinciales de diferentes productos y servicios. La
co-produccién en ciney TV —un fendmeno que, como
seflalamos en otra parte de este informe, es bastante
frecuente— también dificulta asignar a cada pais la por-
cion de una pelicula o de una serie que le corresponde
en funcioén de la inversion realizada o los recursos invo-
lucrados de cada pais en una determinada produccion.

Ademas de estos problemas identificados en la me-
todologia de elaboracion de la CSC, pueden senalarse
algunos mas. Por ejemplo, la digitalizacién ha traido
asociada una serie de problemas de registro de las tran-
sacciones ya que ni siquiera es necesario que un soporte
fisico cruce las fronteras para que se dé una exportacion.
Mas aun, la digitalizacion hace posible que se diluya el
propio concepto de localizacion de los productos cul-
turales®. Asi es que no hay estadisticas comprehensivas
que permitan tener una idea completa de los consumos
(pagos) de peliculas y series de television por pais.

® Un documento reciente de la UNESCO sefiala: “La escasez de datos sobre servicios
culturales también se debe a los desafios metodoldgicos que presenta la medicion
de los flujos de productos digitales culturales. El andlisis transversal de temas como
el comercio electrénico y los derechos de propiedad debe complementar el andlisis
de los servicios culturales. La digitalizacion ha impactado en gran medida al sector
cultural de diferentes maneras. Con la desmaterializacion de las practicas culturales,
la nocion de territorio o de fronteras internacionales se ha vuelto obsoleta” (2017:
135, traduccion propia).

Como hemos dicho, algunos de estos problemas de re-
gistro probablemente expliquen, parcialmente, la caida
en las exportaciones pero si debe reconocerse que hay
muchos menos comerciales que se estan rodando para
el exterior y se estd produciendo menos television (en
especial ficcidn, series y unitarias) en general tanto en los
canales privados como en los publicos. Como seflalamos
en otras partes de este documento, la produccién local
tiene un impacto en las posibilidades de exportacion.

1.2.7 EXPORTACION DE
PRODUCTOS Y SERVICIOS
AUDIOVISUALES EN LA
ARGENTINA: PERFIL DE LAS
EMPRESAS EXPORTADORAS
A PARTIR DE UNA ENCUESTA
RECIENTE

A continuacion se presenta un perfil de empresas ex-
portadoras audiovisuales que operan desde la Argenti-
na. El perfil se basa en una encuesta reciente realizada
a una muestra de 104 productoras audiovisuales. Si bien
una parte importante de la muestra corresponde a em-
presas localizadas en la ciudad de Buenos Aires, fueron
también relevadas empresas localizadas en diversas pro-
vincias del centro del pais. La muestra incluye empresas
de diversos tamanos cuyo foco comercial incluye el cine,
la TV, la publicidad, los nuevos medios y los servicios de
produccion.

CARACTERISTICAS GENERALES DE LA ENCUESTA
Y DE LA MUESTRA DE EMPRESAS RELEVADAS

La encuesta es parte de un conjunto de tres rele-
vamientos realizados entre fines del 2016 y me-
diados del 2017: una encuesta a empresas que
producen software y servicios informdticos y dos
relevamientos a agentes que elaboran materiales
audiovisuales. Uno de esos relevamientos estuvo
enfocado en firmas productoras y el otro relevo
informacion de individuos y microempresas au-
diovisuales.

Los tres relevamientos fueron realizados en cola-
boracion con diversos grupos de investigacion en
varios lugares de la Argentina. Esos grupos perte-
necen a las siguientes universidades nacionales:
Cordoba, Centro de la provincia de Buenos Aires,
Mar del Plata, Rafaela, del Sur, y General Sar-
miento; y a la sede de la Universidad Tecnoldgica
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Nacional de Concepcioén del Uruguay (Entre Rios);
también trabajoé con nosotros el grupo asociativo
empresario audiovisual Film Andes, de Mendoza.l

En total se relevaron 104 firmas audiovisuales
y 140 productores individuales y 161 firmas que
producen software. Las muestras recogidas son
diversas y reflejan, en gran parte, esa diversidad
en términos del tamano de las firmas relevadas,
de su orientacion al mercado y de su localizaciéon
geogrdfica. Se relevaron empresas e individuos
localizados en las provincias de Cérdoba, Buenos
Aires, Santa Fe, Entre Rios, Mendoza y Saltay en la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires.

Los relevamientos tuvieron como propdsito cen-
tral estudiar los procesos de innovacion en estas
actividades a través de un andlisis de: (i) las ca-
racteristicas del producto o servicio; (ii) las capa-
cidades y las bases del conocimiento especifico
para producir; (iii) las vinculaciones; (iv) la relacion
con la demanda y los procesos de co-produccion
de ciertos servicios; (v) las relaciones con otros
agentes; y (vi) las politicas del estado. Se utilizaron
diferentes formularios para cada relevamiento.
Ademds de estos temas se relevaron datos gene-
rales de cada uno de los agentes (por ej.: su tama-
Ao, su localizacion, su fecha de inicio de operacio-
nes, su insercion internacional, etc.).

LAS ACTIVIDADES DE EXPORTACION

Del total de la muestra de empresas audiovisuales (104
firmas), 84 responden que han hecho co-produccionesy
31 firmas de este total corresponden a co-producciones
con agentes extranjeros. O sea, alrededor del 30% de la
muestra ha hecho co-producciones con agentes del ex-
terior, lo cual representa una participacién significativa
de las co-producciones con agentes extranjeros sobre el
total de co-producciones.

Del total de las firmas encuestadas, 81 comercializan
sus productos y servicios por sus propios medios pero
52 comercializan a través de otros agentes. Esto quiere
decir que hay varios casos de empresas que ademas de
comercializar sus propios productos, también lo hacen
a través de otros agentes. Entre los distribuidores hay
46 agentes nacionales y 24 extranjeros. Nuevamente, el
peso de los agentes extranjeros es significativo.

Treinta y siete de las firmas relevadas (o sea algo mas del
30% de la muestra de 104 firmas) respondieron que ex-
portaron algun producto o servicio entre 2014y 2016 (Ta-
bla 6). Esos productos o servicios incluyen, mayormente:
peliculas de ficcion, cortos publicitarios, series para TV,
servicios de produccion, documentales para cine y para
TV. Se mencionan algunas otras cosas como videos ins-

titucionales, publicidad para internet, videos tutoriales,
animacion y formatos para TV. Es muy significativo el
peso del cine en las exportaciones.

TABLA 6. TIPOS DE PRODUCTOS O SERVICIOS
AUDIOVISUALES EXPORTADQOS, SEGUN UNA
MUESTRA DE FIRMAS RELEVADAS (2017)

Numero de menciones
(algunas empresas mencionan mas
de un producto o servicio)

Peliculas de ficcion 12
Cortos publicitarios 7
Series para TV 7
Servicios de produccién (¥) 7
Documentales 5
Videos institucionales 2
Publicidad para internet 1
Videos tutoriales 1
Animacion 1
Formato de una serie 1

* Servicios de produccion incluye: efectos especiales, elaboracién de ilustraciones y
de story boards, y servicios en general.

Como puede verse de esta breve descripcion de las
co-producciones, de los contactos con distribuidores
extranjeros y de las exportaciones que, efectivamente,
se hicieron en los afios anteriores a la encuesta, la pre-
sencia de los mercados externos, para una porcion sig-
nificativa de la muestra, es relevante. Al mismo tiempo,
un eje significativo de las actividades de exportacion es
el cine, y el cine de ficcién, mas alla de las otras acti-
vidades de exportacion audiovisual que se consignan,
como son los cortos publicitarios, la TV, los servicios y
otros medios.

EL PERFIL DE LAS EMPRESAS AUDIOVISUALES
RELEVADAS Y DE LAS EMPRESAS
EXPORTADORAS

EMPRESAS RELEVADAS

En general, se trata de firmas jovenes (muchas de ellas
creadas después del 2002) y relativamente pequenas.
Las productoras tienen, en promedio'©, 3,76 empleados
estables y 11,90 no estables ya que la cantidad de emplea-
dos es altamente fluctuante a lo largo del afo. Si se toma

2 En el formulario se especificaba lo siguiente: “incluya a todas las personas
incluso los directivos, familiares, socios o duefios que trabajaban en la empresa al
01/10/2016".
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en cuenta la facturacion durante el afio 2015, se obtiene
que la mitad de las firmas audiovisuales tiene una factu-
racion modesta (de hasta $250.000). Aunque el 10% su-
perior facturd entre cinco y treinta millones de pesos.

De la muestra relevada, las productoras se dividen prdc-
ticamente en partes iguales entre las que funcionan
formalmente como empresas y las que lo hacen como
monotributistas o sociedades de hecho. De cada diez
firmas, dos son sociedades andnimas, tres son socieda-
des de responsabilidad limitada y el resto se divide en-
tre cooperativas y “otros”. La importancia de este “otros”
(47%) sefiala el bajo grado de formalidad que existe
en el sector. Quienes eligieron esta opcion se definieron
mayormente como monotributistas, realizadores inde-
pendientes o sociedades de hecho. Debe agregarse que,
ademads, muchas de estas organizaciones son efimeras
ya que se constituyen para desarrollar un proyecto.

Entre las firmas relevadas, el 94% realiza la produccion
audiovisual (cuyo nucleo es generalmente el “rodaje”)
propiamente dicha. Al mismo tiempo, el 76% también
realiza la preproduccion y el 69% la posproduccion. La
mitad ofrece servicios audiovisuales a terceros y una de
cada cinco realiza otras actividades (formacion, consul-
toria de guion, disefio comercial, gestion cultural, maovil
satelital, musica y sonido, mappings, etc.). Como puede
verse, es muy significativa la diversificacion de las firmas en
funcion de dénde se ubican en la cadena de produccion.

En cuanto a los productos que realizan, los principa-
les son: cine documental (62%), videos institucionales
(59%), cine de ficcion (50%), publicidad (49%) y docu-
mentales para TV (47%). Aqui también puede observarse
un bajo nivel de especializaciéon ya que muchas firmas
Ilevan adelante una gran diversidad de producciones.

FIGURA 5. DISTRIBUCION DE LA MUESTRA DE
FIRMAS AUDIOVISUALES SEGUN EL TIPO DE
PRODUCCIONES QUE REALIZAN

OTROS Productos para medios interactivos N 3%
OTROS Videoclips I 230
OTROS Institucionales GGG S0
PUBLICIDAD I 0%
CINE documentales I 206

CINE ficcion I 5096

TVotros I 339
TV documentales I 7%

TV ficcion I G0

EMPRESAS EXPORTADORAS
Hay una cierta tendencia a que las mayores exportado-

ras (respecto a su facturacion) sean las firmas mas gran-
des, aunque hay casos que muestran claramente otras

cosas. Asi, de las 9 firmas que exportan mas del 20% de
su facturacion al exterior, 5 facturan 3 o mas millones
por afo, dos firmas no dan datos de facturaciény las res-
tantes son empresas pequenas. Al mismo tiempo, hay
muchas firmas grandes y medianas de la muestra que
muestran bajos niveles de insercion externa.

Serd necesario hacer un analisis mas profundo de los
datos de la encuesta para ver qué caracteristicas tienen
las firmas que mas exportan ademas de un tamano que
tiende a ser grande.

Las estrategias de penetracion en los mercados externos
son variadas y combinan diferentes modos de comercia-
lizacion y diferentes productos. Como ya seflalamos mas
arriba, si bien las firmas se apoyan en diversos proveedo-
res de servicios (y por lo tanto, no estan, en su mayoria,
integradas verticalmente), tienden a producir una varia-
da paleta de productos y son firmas diversificadas.

Esta encuesta reciente confirma algunas cosas ya mar-
cadas por relevamientos anteriores respecto al tama-
Ao acotado de las firmas y a su falta de especializacion
(Perelmany Seivach 2005; Puente y Arias 2013; Borello y
Gonzalez 2012), cuestiones que limitan sus capacidades
de encarar proyectos de envergadura y, obviamente, de
exportar.

1.3 POLITICAS PUBLICAS
RELACIONADAS CON LA
EXPORTACION DE CINE EN
LA ARGENTINA

En esta seccidén se analizan las politicas publicas rela-
cionadas con la promocién de exportaciones de cine
argentino en el exterior. Si bien se examinan algunas
gue tienen que ver, directamente, con la comerciali-
zacién en otros paises, también se consideran aque-
llas acciones que permiten desarrollar las capacidades
para encarar intercambios con el exterior y, eventual-
mente, exportar.

La Gerencia de Asuntos Internacionales del INCAA es el
principal responsable de la aplicaciéon de las politicas
publicas que fomenten la promocién del cine argenti-
no en el exterior.

Segun la ley de cine 24.377/1994, el INCAA debe promo-
ver actividades que concurran a asegurar la mejor difu-
sion, distribucion y exhibicion de las peliculas naciona-
les en el exterior. Entre ellas, la resolucion del INCAA de
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apoyo a festivales y mercados (resoluciones 1640/2017";
865/2014;1897/2007) autoriza a aplicar sumas de dinero
del Fondo de Fomento Cinematografico para la concu-
rrencia de peliculas nacionales a festivales y mercados
internacionales. El apoyo consiste en el pago del pasaje
en clase econdmica y cubre también el costo del mate-
rial de prensa. Pueden aplicar a estos fondos: (i) produc-
tores cuyas peliculas hayan sido seleccionadas por fes-
tivales, (ii) productores con proyectos en desarrollo que
participen en laboratorios o instancias de desarrollo de
coproducciones, (iii) agentes de viajes y (iv) medios de
prensa que vayan a cubrir los festivales.

En el sitio web de la Gerencia de Asuntos Internacio-
nales también es posible acceder a los acuerdos de co-
produccioén suscriptos por la Argentina. Se trata de ins-
trumentos que facilitan y potencian la realizacién de
intercambios con otros paises y, en ese sentido, favore-
cen la internacionalizacion. EI INCAA ha firmado acuer-
dos con Alemania, Francia, Brasil, Chile, Colombia, Espa-
Aa, Israel, Italia, Marruecos, Uruguay, Venezuela, Canada
y México?. También hay acuerdos mas especificos con la
Agéncia Nacional do Cinema (Brasil) y el Consejo Nacio-
nal de la Culturay las Artes (Chile), por medio de los cua-
les se realizan concursos que financian coproducciones
con Brasil y Chile, respectivamente, e iniciativas similares
con ltalia y México.

Por otro lado, la ley de cine establece en su articulo 19 “laim-
portacion y exportacion de peliculas debera ser comunica-
da al Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales con la
documentacién correspondiente”. Segun Raffo (2017), esta
obligacion rara vez se cumple a pesar de que el articulo 20
prevé sancionesy el articulo 6 estipula que el infractor po-
dria no volver a gozar de los beneficios del Instituto.

Otra politica fundamental y ya mencionada es la reali-
zacién del mercado audiovisual Ventana Sur, producto
de un acuerdo muy relevante entre el INCAAy el Marché
du Film de Cannes. Para dimensionar la importancia de
Ventana Sur, cabe sefalar que en la edicion 2017 partici-
paron 3327 delegados acreditados de todo el mundo®.

Los festivales son fendmenos multidimensionales que,
ademas de exhibir peliculas, permiten establecer con-
tactos y acuerdos entre distintos agentes de la industria.
En este sentido, hay que resaltar la importancia del Fes-
tival Internacional de Cine de Mar del Plata y el Festival
Internacional de Cine Independiente de Buenos Aires
(BAFICI). Por ejemplo, en la ultima edicion del festival de
Mar del Plata se realizo el Foro de coproduccién LatinA-

M http://internacionales.incaa.gov.ar/wp-content/uploads/2018/01/Resolu-
cion-1640-2017-Apoyo-a-festivales-y-mercados.pdf

2 http://internacionales.incaa.gov.ar/?page_id=78

8 http://ventana-sur.com/portfolio/acerca-de-ventana-sur/

rab, orientado a fomentar las coproducciones entre Lati-
noameéricay los paises arabes™.

También cabe resaltar la decisién politica de participar
activamente en los espacios de integracion regional:
Ibermedia y la RECAM (los cuales seran abordados mas
abajo). Estos espacios, donde el INCAA tiene representa-
cion, constituyen plataformas estratégicas para la inter-
nacionalizacién del cine argentino, dado que alli surgen
multiples vinculos entre productores de distintos paises
y se desarrollan proyectos de coproduccion.

Una politica que no depende del INCAA, sino del Mi-
nisterio de Cultura es la realizacion del Mercado de In-
dustrias Culturales Argentinas (MICA). Los MICA se enfo-
can en distintos ambitos (audiovisual, editorial, musica,
disefo, etc.), se realizan anualmente y, si bien es dificil
mensurar su impacto, son espacios muy importantes
para establecer vinculos entre los realizadores de todo
el pais. Esta iniciativa la Argentina la ha llevado al espa-
cio regional, dado que impulsé la realizacidon bianual
del Mercado de Industrias Culturales del Sur (MICSUR),
conformado por 10 paises de Latinoamérica (Argentina,
Brasil, Bolivia, Chile, Colombia, Ecuador, Uruguay, Peru,
Paraguay y Venezuela).

Por otro lado, hay politicas publicas que favorecen a las
distribuidoras nacionales que distribuyen cine nacional
en el pais; indirectamente, estas politicas resultan rele-
vantes para fomentar la distribucion de ese cine en el ex-
tranjero. Entre ellas:

Cuota de pantalla

La cuota de pantalla es una herramienta que ga-
rantiza el estreno de peliculas nacionales. Aplican
para cuota de pantalla las peliculas que cumplan
con los requisitos formales para ser consideradas
Peliculas Nacionales (segun el Art. 8° de la Ley
17.741/68-t.0.2001).

Resolucién INCAA N°1076/2012.

Media de continuidad
La media de continuidad es la cantidad minima de
espectadores que una pelicula nacional debe ob-
tener para permanecer exhibiéndose una semana
mas en la misma sala.

Resolucién INCAA N° 1590 /2014- 3785/2013 y
1076/2012.

Calendario tentativo de estrenos

Establece el procedimiento a seguir por distribuidores,
productores y exhibidores. Reglamenta el articulo 15 de
la resolucion INCAA N°1076/2012 (cuota de pantalla).

* http://www.mardelplatafilmfest.com/es/seccion/film-ar/latinarab


http://internacionales.incaa.gov.ar/wp-content/uploads/2018/01/Resolucion-1640-2017-Apoyo-a-festivales-y-mercados.pdf
http://internacionales.incaa.gov.ar/wp-content/uploads/2018/01/Resolucion-1640-2017-Apoyo-a-festivales-y-mercados.pdf
http://internacionales.incaa.gov.ar/?page_id=78
http://ventana-sur.com/portfolio/acerca-de-ventana-sur/
http://www.mardelplatafilmfest.com/es/seccion/film-ar/latinarab
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ARTICULO 10. — El distribuidor debera entregar la
copia de la pelicula en cada sala, junto con los da-
tos (cédigo, duracidén y calificacion) en las fechas y
horarios acordados entre las partes.

Resolucién INCAA N°1077/2012.
Resoluciéon INCAA N°1590/2014; 3785/2013.

Cobro por cantidad de copias

Establece un cargo a las peliculas extranjeras que
se estrenen en mas de 40 pantallas. El cargo maxi-
mo es para peliculas extranjeras con mas de 161
copias: un valor equivalente a 12.000 entradas de
cine por el total de las pantallas utilizadas.

Resolucién INCAA N° 2114/2011.

Reintegro VPF

La resolucion de septiembre de 2015 establece que
el Virtual Print Fee (VPF) que cobran los exhibidores
a los distribuidores por la reconversion digital les
sera reintegrado posteriormente. La medida afecta
a los films argentinos que se exhiban en entre 3 y
120 salas, y para las extranjeras que se proyecten en
entre 3y 40 salas. Segun los distribuidores entrevis-
tados, se trata de un caso unico en el mundo.

Resolucién INCAA N° 2834/2015.

Premio a las distribuidoras

Premio incentivo para las distribuidoras que distri-
buyan al menos un 50% de peliculas nacionales.
El premio equivale a 1800 entradas actualizadas al
precio promedio.

Resolucién INCAA N°981/2013

1.4 REFLEXIONES
PRELIMINARES E
IMPLICANCIAS PARA LA
POLITICA

Del analisis que hemos hecho en este capitulo inicial se
pueden destilar algunas conclusiones preliminares que
seran retomadas al final del documento.

Parece evidente que el déficit comercial en productosy
servicios audiovisuales es importante y estda en aumento.
Al mismo tiempo, las estadisticas existentes son insufi-
cientes para medir con mas precision qué es lo que esta
pasando. Si bien las instituciones del sistema tienen ya
una trayectoria interesante en la generacién de estadis-

ticas (INCAA, SICA, SinCA, fundamentalmente) no seria
descabellado pensar una iniciativa inter-institucional
gue apunte a la mejora de las estadisticas existentes y
a trabajar con algunas instituciones privadas (Ultracine,
Cinenacional) en la generacién de nuevas estadisticas
orientadas a conocer con mas precision qué sucede en
los intercambios de la Argentina con el exterior a través
del ciney la produccién audiovisual.

Como veremos en otras partes de este documento, gran
parte de las productoras cinematograficas son relativa-
mente pequenas y compiten en clara inferioridad de
condiciones frente no soélo a las grandes productoras
norteamericanas sino frente a las productoras mas gran-
des y las distribuidoras. Esta situacion de desigualdad
podria aliviarse con mejoras en la conformacion institu-
cional del sector y con una mejor integracion de las insti-
tuciones que agrupan a las productoras.

Esta claro, y esto es algo sobre lo cual volveremos en otras
partes de este documento, que el mercado nacional es
necesario para sostener no solo la supervivencia de parte
de las actividades del complejo sino también para desa-
rrollar un proceso exportador. En ese sentido, es necesario
enforce, esto es, hacer cumplir, la legislaciéon nacional de
fomento de la actividad audiovisual que ya existe.

Por las caracteristicas de gran parte del aparato de pro-
duccidén audiovisual argentino, fuertemente diversifica-
do en su orientacion al mercado, debe pensarse que las
capacidades para producir cine estan también influidas
por lo que pasa en la produccion publicitaria y televisiva.

En el préoximo capitulo, y luego de una introduccion pa-
noramica, se examinan los casos de cuatro mercados
externos. Esos casos permiten observar, en concreto, al-
gunas de las cosas que ya se han perfilado en la parte
inicial de este documento y sobre las cuales se hacen
algunas recomendaciones en el ultimo capitulo. En ese
acapite también se presentaran lo que pueden conside-
rarse buenas practicas en términos de la exportacion de
cine y un analisis de las politicas y medidas de promo-
cion de las exportaciones de cine argentino.

CAPITULO 2.

CIRCULACION GLOBAL DEL
CINE ARGENTINO EN EL
SIGLO XXI

En este capitulo se examina la presencia y el desempe-
fRo del cine argentino en el exterior. El abordaje se orga-
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niza del siguiente modo: en la primera parte se ofrece
un panorama sobre los mercados en los cuales se es-
trenan peliculas argentinas; en la segunda, se describe
la activa participaciéon de la Argentina en los procesos
de integracion regional (Ibermedia y la RECAM); en la
tercera, se analiza pormenorizadamente cada uno de
los mercados estudiados (Espaia, Brasil, Corea del Sury
Estados Unidos); finalmente, se sintetizan los principa-
les resultados.

2.1 PRESENCIA

Y DESEMPENO DEL CINE
ARGENTINO EN LOS
MERCADOS EXTERNOS

La disponibilidad de datos sobre la presencia del cine
argentino en otros paises es escasa. No obstante, hay
algunos datos que permiten dimensionar la exhibicion
de la produccién nacional en salas comerciales de al-
gunos paises.

Como puede verse en la Tabla 7, el crecimiento ha sido
realmente notable, mas alld de que eso no se traduzca,
necesariamente, en enormes ingresos para las empre-
sas argentinas involucradas, cuestion que discutimos
en otras partes de este documento. En total, el nimero
de espectadores pasa de casi 900 mil, en 2013, a mas
de 4 millones, en 2016, con crecimientos notables en
paises esperables (Francia, Brasil, Espafa, Chile) pero
también con grandes aumentos en paises que son muy
relevantes para la Argentina (como los EE.UU.) pero en
los cuales no habia habido esa respuesta en el pasado.
Como veremos en la seccidon respectiva, el mercado
norteamericano es inmenso y la participacion argenti-
na en él, minima, pero aun asi significativa en relacion
a los espectadores de cine argentino en nuestro propio
pais. En 2016 casi 400 mil espectadores acudieron a sa-
las de cine en EE.UU. y un numero similar en Rusia para
ver cine argentino, cosa que no habia sucedido en 2013.
Esto es muy auspicioso, pero depende de una compleja
alquimia de co-producciones y de la distribucion y co-
mercializacidon de producciones argentinas.

22

TABLA 7. NUMERO DE ESPECTADORES DE
PELICULAS ARGENTINAS EN OTROS PAJSES,
2013 Y 2016

Numero de Espect- Crecimien-
adores Porcentaje toen %,
Pais 2013 2016 2013 2016 201516
Espafa 264.818 830479 29,97 20,00 214
Francia 219.246  600.295 24,81 14,46 174
Brasil 78.077 491.280 8,84 1,83 529
Chile 92.750 453.649 10,50 10,92 389
Rusia 393.994 9,49
EE.UU. 4.700 393.800 0,53 9,48 8.279
Alemania 223.035 537
Polonia 10.649 204132 1,21 4,92 1.817
toar:g Bre- 16633 m.897 188 269 573
Italia 84.754 100.036 9,59 2,41 18
Suiza 66.249 79110 7,50 1,91 19
Hungria 6.107 53.135 0,69 128 770
Turquia 41.067 0,99
Eﬁzcuab“ca 183 33931 002 082 18442
Suecia 28.677 0,69
Dinamarca 19.248 0,46
Eslovaquia 19.074 0,46
Austria 3.354 18.765 0,38 0,45 459
Noruega 15.987 10.561 1,81 0,25 -34
Lituania 9.217 0,22
Bulgaria 7.686 0,19
Rumania 7.241 0,17
Portugal 71 6.021 0,01 0,14 8.380
Croacia 3.934 0,09
Letonia 3.502 0,08
Finlandia 3.357 0,08
Holanda 3.223 0,08
Islandia 1.509 0,04
Grecia 18.104 518 2,05 0,01 -97
Eslovenia 2.039 275 0,23 0,01 -87
TOTAL 883.721 4.152.648 100,00 100,00 370

Fuente: SICA APMA (2017). DEISICA 26. Buenos Aires: Departamento de Estadisti-
ca, (Sindicato de la Industria Cinematografica Argentina, Animacioén, Publicidad y
Medios Audiovisuales)
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Esta informacion omite los datos sobre los circuitos no
comerciales, el cine en televisidn y en nuevas platafor-
mas. Al menos en Europa y en América del Norte los cir-
cuitos no comerciales son relevantes. Obviamente mu-
cho mas significativo es el cine en nuevas plataformas,
por ejemplo las de VOD.

También hay fuentes oficiales que en los ultimos afos
han comenzado a observar la presencia del cine argenti-
no en el exterior. El INCAA ofrece datos sobre siete mer-
cados externos (Brasil, Chile, Colombia, México, Espafia,
Francia e Italia) para el periodo 2012-2016. Si bien estos
son so6lo algunos de los mercados en los que circula el
cine argentino, puede decirse que estan entre los princi-
pales. (Notese, sin embargo, que estos datos no son del
todo congruentes con los que acalbbamos de revisar).

En términos de espectadores, se desprende que Es-
pana representa el 35% de las entradas vendidas para
peliculas argentinas en el total de los mercados selec-
cionados. Luego le siguen Brasil (15%) y Francia (14%).
Si se observa la evolucién anual, se destaca que —salvo
un leve descenso en 2015— el crecimiento general fue
continuo y que Espaia fue el principal mercado para
todos los anos excepto para 2013, cuando fue superada
por México.

FIGURA 6. DISTRIBUCION DE LOS ESPECTADORES
DE CINE ARGENTINO EN SIETE MERCADOS
EXTERNOS, ACUMULADO 2012-2016.
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Fuente: elaboracién propia en base a Anuarios INCAA.

FIGURA 7. ESPECTADORES DE CINE ARGENTINO
EN SIETE MERCADOS EXTERNOS, 2012-2016.
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Fuente: elaboracién propia en base a Anuarios INCAA.

A fin de dimensionar la importancia de estos mercados,
cabe comparar la cantidad de entradas que vendieron
las peliculas argentinas en el mercado local con las que
vendieron en los mercados externos. En todo el periodo
se vendieron 35.039.006 entradas en el mercado local
y 13.446.550 en el exterior; es decir, en estos mercados
externos se vendié una cantidad equivalente al 38% del
mercado local.

FIGURA 8. ESPECTADORES DE PELICULAS
ARGENTINAS EN EL MERCADO LOCALY EN SIETE
MERCADOS EXTERNOS, 2012-2016.
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Fuente: elaboracion propia en base a Anuarios INCAA.

A continuacion se muestra la cuota de cine argentino
en los mercados externos, es decir, la porcién del mer-
cado que es obtenida por las peliculas argentinas. Si se
analiza cada uno de los mercados, surge que la cuota de
cine argentino en Espana es del 1%, seguido por Chiley
Colombia (ambos con 0,58%).
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FIGURA 9. CUOTA DE CINE ARGENTINO EN SIETE
MERCADOS EXTERNOS, PROMEDIO 2012-20T6.

Espana I 1, 009%
Chile I 0,58%
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Fuente: elaboracion propia en base a Anuarios INCAA.

Por otro lado, al analizar la produccién argentina en el
periodo 2002-2016, se destaca que, de las 1656 pelicu-
las estrenadas, 322 (19%) fueron coproducciones, de las
cuales 148 (9% de la produccidn total) tuvieron partici-
pacion espanola. Esto coloca a Espana como el principal
coproductor de las peliculas argentinas por un amplio
margen. No obstante, hay que sefalar que el volumen
de peliculas hispano-argentinas se mantiene relativa-
mente estable a lo largo de todo el periodo, mientras
gue el volumen total de coproducciones se ha triplicado.
En otras palabras: mientras que Espana estaba presente
en el 80% de las coproducciones a principios de siglo,
en los ultimos anos ese porcentaje se ha reducido prac-
ticamente al 25%. Esto da la pauta de un mayor creci-
miento relativo de las coproducciones con otros paises.

FIGURA 10. COPRODUCCIONES ARGENTINAS
REGISTRADAS POR EL INCAA: TOTAL 'Y DETALLE
PARA ESPANA Y BRASIL, 2002-2016'5
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Fuente: Elaboracién propia en base a INCAA

5 Los criterios que utiliza el INCAA para considerar a una pelicula argentina como
co-producida con otro pais no son los mismos que utilizan otras fuentes. De alli,
que, por ejemplo, los datos de co-producciéon que mostraremos y analizaremos para
los EE.UU. no son compatibles con los del INCAA.

Brasil participd en 26 de las 322 coproducciones, lo cual
representa el 8% de las mismas y el 2% de la produccién
total nacional. Una cuestion a destacar es que a partir de
2010 se observa un aumento en el nivel de coproduccion
entre Argentinay Brasil.

2.2 PARTICIPACION
ARGENTINA EN

LOS PROCESOS DE
INTEGRACION REGIONAL

Una de las formas en que la Argentina internacionaliza
su produccidn es a través de los espacios de integracion
regional de las cinematografias. Fundamentalmente, es-
tos espacios son dos: el Programa lbermedia, que inte-
gra a Iberoamérica; y la RECAM, que reune a los paises
del Mercosur. En las ultimas décadas estos programas
multilaterales han crecido notablemente y la Argentina
aparece como uno de los principales protagonistas, de
alli la importancia de abordar la cuestion. Por otro lado,
puede considerarse a estos acuerdos y al trabajo de la
representacion argentina en ellos como ejemplos intere-
santes de politicas conducentes a la exportacién del cine
argentino y al fomento de la internacionalizacion.

Un punto de partida importante para la integracion re-
gional de las cinematografias latinoamericanas estaba
dado por la existencia de la Conferencia de Autoridades
y Cinematograficas de Iberoamérica (CACI), un organis-
mo especializado en materia audiovisual y cinemato-
grafica que fue creado en 1989. En la CACI participan las
maximas autoridades audiovisuales y cinematograficas
de 21 paises: Argentina, Bolivia, Brasil, Colombia, Costa
Rica, Cuba, Chile, Ecuador, El Salvador, Espafa, Guate-
mala, México, Nicaragua, Panama, Paraguay, Peru, Por-
tugal, Puerto Rico'®, Republica Dominicana, Uruguay y
Venezuela.

IBERMEDIA

A continuacién se ofrecen datos del presupuesto de
Ibermedia por pais, donde puede observarse que (i) Es-
paina es el principal interesado en la integracién, dado
gue representa el 40% del presupuesto; (ii) Argentina es
el tercer pais que mas fondos recibe, incluso recibe mas
de lo que aporta; (iii) los Unicos paises con una participa-

6 Estrictamente hablando, Puerto Rico es un estado asociado a los EE.UU. formal-
mente: Estado Libre Asociado de Puerto Rico.
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cion “deficitaria” son Espaia y Brasil.

TABLA 8. FONDOS APORTADOS/RECIBIDOS POR
LOS PAISES 1998-2016

Pais Aportado Recibido Aportado Recibido
Argentina $ 6.099.956 $ 8.950.823 7% 10%
Bolivia $ 1.699.980 $ 2989976 2% 3%
Brasil $10.842.947 $ 9124.689 12% 10%
Chile S 2447634 $ 4.892.869 3% 5%
Colombia $ 2.644.885 S 5.494.641 3% 6%
Costa Rica $ 1.100.000 $ 2.044.677 1% 2%
Cuba $ 2301136 $ 4.276.669 2% 5%
Ecuador $ 1.319.273 S 2424884 1% 3%
Espana
Guatemala
México $ 6.506.192 S 6.831.964 7% 8%
Panama $ 1.375.000 $ 2701533 1% 3%
Paraguay |
Peru $ 2117388 S 4174921 2% 5%
Portugal $ 4.850.000 $ 5.297.513 5% 6%
Puerto Rico $ 1.800.000 $ 1.986.999 2% 2%
Rep. Dominicana | & 1.075.000  $ 1445709 % 2%
Uruguay $ 2.375.000 S 4345446 3% 5%
Venezuela $ 6.112.094 $ 6.450.749 7% 7%
TOTAL $92.689.689 $90.170.744

Fuente: Ibermedia.

Mas alla del presupuesto, la participacion de los paises
puede dimensionarse por la cantidad de proyectos pre-
sentados. En el periodo 2014-2016, por ejemplo, resulta
que Argentina es el segundo pais mas activo, sélo deba-
jo de Espana.

TABLA 9. COMPARATIVA DE PROYECTOS
PRESENTADOS POR Y PA[S (2014 A 2016)

Pais 2014 2015 2016 Total Porcentaje
Argentina 29 37 61 127 12,9%
Bolivia 7 4 13 24 2,4%
Brasil 24 30 22 76 7,7%
Chile 21 25 24 70 71%
Colombia 21 37 42 100 10,2%
Costa Rica 3 9 14 26 2,6%
Cuba 7 7 5 19 1,9%
Ecuador 6 16 15 37 3,8%
Espana 49 61 56 166
Guatemala (0] 0 1 1
México 17 17 10 44
Nicaragua 0] 0 1 1
Panama 1 13 9 33 3,4%
Paraguay 3 4 8 15 1,5%
Peru 14 17 16 47 4,8%
Portugal 9 9 6 24 2,4%
Puerto Rico 17 5 6 28 2,8%
Rep. Dominicana 19 13 17 49 5,0%
Uruguay 7 12 18 37 3,8%
Venezuela 12 17 31 60 6,1%
TOTAL 276 333 375 984 100%

Fuente: Ibermedia.

Estos datos muestran la importancia del espacio ibe-
roamericano para la Argentina, dado que es alli donde
surgen muchas de las producciones argentinas que se
realizan los afnos y, ademas, se fortalecen vinculos con
socios habituales (Espana, Brasil, etc.) y se forjan nuevos
vinculos con socios menos habituales.

MERCOSUR

El primer gran hito histérico para la integracién fue la
creacion de la RECAM (Reunidén Especializada de Auto-
ridades de la Cinematografia y el Audiovisual del Mer-
cosur) en 2003, con el objetivo explicito de “crear un
instrumento institucional para avanzar en el proceso de
integracion de las industrias cinematograficas y audio-
visuales de la regidon”. La RECAM esta integrada por las
autoridades nacionales del cine y el audiovisual de los
paises que pertenecen al Mercosur en calidad de miem-
bros plenos (Argentina, Brasil, Paraguay, Uruguay y Vene-
zuela) o de estados asociados (Bolivia, Chile, Colombia,
Ecuadory Peru).

Entre las actividades que se llevan a cabo, se destacan
los acuerdos de co-distribucidon (en especial entre Bra-
sil y Argentina), los Festivales de cine del Mercosur, los
Encuentros y seminarios de Productores, el Observato-
rio del Mercosur Audiovisual, el Foro de Competitividad
para el sector cinematografico (produccidn, distribucion,
exhibicién e infraestructura) y el inicio de relaciones de
cooperacion con la Unidn Europea (Moguillansky, 2010).

La Figura y la Tabla que se ofrecen a continuacioén dan
cuenta del avance tanto cuantitativo como cualitativo
de la integracion mercosurefa. En lo que respecta a la
Argentina, su participacion es destacada dado que re-
presenta practicamente dos tercios de los estrenos mer-
cosurenos no nacionales, es decir, de los estrenos regio-
nales en Brasil, Uruguay y Paraguay.

FIGURA 11. EVOLUCION DE LOS ESTRENOS
MERCOSURENOS NO NACIONALES
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Fuente: Moguillansky (2016)



PROGRAMA DE INVESTIGADORES //SECRETARIA DE COMERCIO, MINISTERIO DE PRODUCCION 26

TABLA 10. EVOLUCION DE LA INTEGRACION
CINEMATOGRAFICA EN EL MERCOSUR

1991-1995 1996-2002 2003-2009 2010-2014
Transicion Consoli- .. Politicas
. . Integracion .
ala Unién dacion osliberal regionales
Aduanera neoliberal P de cine
Copro-
duccmne} 05 5 66 26
(promedio
anual)
Estrenos
cruzados 4 15 26 32
(promedio
anual)
Seminarios . Programa
. . . Politicas
Politicas Primeras y festivales. ) Mercosur
R . bilaterales .
decine muestras Oficina del Audiovi-
RECAM.
Mercosur sual

Fuente: Moguillansky (2015)

Cabe aclarar que todos los paises que conforman la RE-
CAM son también participantes de Ibermedia, con lo
cual (al menos en parte) el proceso de integraciéon mer-
cosurefo se ha visto favorecido por la mas amplia inte-
gracion iberoamericana. Y la importancia de ambos pro-
cesos radica precisamente en que para la Argentina, por
ejemplo, funcionan como plataformas de internacionali-
zacion de su cinematografia.

2.3. ESTUDIOS DE CASO:
ESPANA, BRASIL, COREA
DEL SUR Y ESTADOS
UNIDOS

Para los estudios de caso se seleccionaron dos paises en
los cuales la Argentina tiene una larga trayectoria e im-
portante presencia en términos cinematograficos, como
son Espana y Brasil, y dos paises con un enorme poten-
cial (los EE.UU. y Corea del Sur) pero donde la Argentina
ha tenido una presencia mucho mas acotada, en espe-
cial en el segundo caso. Por diversas razones, los merca-
dos asiaticos han crecido y siguen creciendo a tasas muy
altas y con ello sus consumos culturales. En ellos la pre-
sencia del cine coreano es muy relevante. Por otro lado,
Corea del Sur ha tenido una politica exitosa de desarrollo
de su cine y es una experiencia a estudiar y, en ciertos
aspectos, a emular. Con los EE.UU. nos une una trayecto-
ria mucha mas extensa de intercambio de técnicos, ac-
tores, directores y productores que arranca ya con el cine

mudo y llega a nuestros dias. En parte esa trayectoria se
expresa en las co-producciones que se han desarrollado
entre ambos paises. Si bien el mercado de salas de cine
en los EE.UU. esta estancado, en él crece la proporcion
de hispanohablantes, muchos de ellos interesados en
las historias y los personajes que podemos crear desde
nuestro pais. Con Espafa nos une la lenguay la historiay
diversos acuerdos e intercambios formales e informales
en cinematografia. Con Brasil compartimos fronteras y
parte de un continente.

2.31 MERCADOS COMPARADOS

TABLA 11. MERCADOS COMPARADOS

Coreadel Estados

Brast Sur Unidos

2016 Argentina Espafa

Poblacion 43.850.000 207.700.000 46.560.000 51.250.000 323.100.000

PBI per
capita (USD)

20.707 15.485 38238 39.446 49.601

Espectado-
res totales

50.893.560 184.324.379 101.826.163 217.020.000  1.239.200.000

Espec-
tadores
nacionales

7.326.840 30.413.419 18.840.506 116.570.000 1102.888.000

Market

14% 16% 18% 54% 89%
Share

Concurren-
ciaanual 116 0,89 219 4,23 384
per capita

Peliculas
nacionales 199 142 254 339 791
producidas

Cantidad de
pantallas en 933 3160 3554 2688
el pais

39.798

Habitan-
tes por
pantalla

46.999 65.728 13.101 19.066 818

Fuente: elaboracion propia a partir de fuentes varias.

En este apartado se realizara un analisis comparado de
los mercados externos (Brasil, Corea del Sur y Espana')
mas el mercado argentino. El analisis se hara a partir de
la compilacién de una serie de datos cuya calidad y can-
tidad no es siempre la misma, pero bastan para ofrecer
un panorama general. El objetivo consiste en ofrecer una

7Estados Unidos no esta incluido en este apartado por dos motivos: en primer lugar,
porque no existen datos publicos suficientes para realizar una comparacioén; segun-
do, porque los pocos datos disponibles sobre la enorme industria norteamericana
rompen la escala y resultan practicamente incomparables.
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perspectiva histoérica sobre el comportamiento de estos
mercados, tomando como referencia las principales va-
riables: cantidad de salas, estrenos locales, espectadores
totales y espectadores de cine local.

En primer lugar, la evolucién en la cantidad de salas
muestra que el mercado se encuentra creciendo en to-
dos los paises excepto en Espana, donde luego de una
fase de crecimiento sostenido entre 1992 y 2004 (afio
con 4.401 salas), comenzd una fase de decrecimiento
practicamente ininterrumpido (3.554 en 2016). Mien-
tras que en Argentina el crecimiento es leve, en Brasil y
Corea del Sur hay un aumento notable: Brasil sencilla-
mente duplicd su cantidad de salas en lo que va el siglo
XXy Corea del Sur tiene un parque exhibidor levemente
menor para una poblacién equivalente a un cuarto de
la brasilefia. Otro factor a considerar es la ocupacion de
las salas de cine disponibles. En el caso coreano, la ocu-
pacion de las salas es muy alta, ya que logra mayor can-
tidad de espectadores con un menor numero de salas.
Esto responde a su vez a la distribucion de las salas en el
paisy a la variedad de titulos exhibidos.

FIGURA 12. CANTIDAD DE SALAS, 1992-2016.
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Fuente: elaboracién propia a partir de fuentes varias'™.

Donde indudablemente se percibe un crecimiento de
todos los mercados es en la produccion local. Los cua-
tro paises cuentan con politicas de regulacion y fomento
que permiten el desarrollo de una cinematografia nacio-
nal. Espafay Corea del Sur son los principales produc-
tores, seguidos por Argentina y, mas atras, por Brasil. En
conjunto, estos paises ocupan una posicion intermedia
entre los principales productores mundiales.

8 En general, las fuentes referidas son los organismos de cine de cada pais: ANCINE,
ICAA, KOFIC e INCAA, respectivamente. La descripcion de las fuentes se encuentra
mas detallada en cada uno de los estudios de caso.

FIGURA 13. ESTRENOS LOCALES, 1992-2016.
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Fuente: elaboracion propia a partir de fuentes varias.

Las divergencias vuelven a aparecer al considerar la can-
tidad de tickets vendidos. De nuevo, el Unico pais que
muestra una caida es Espana (con niveles actuales simi-
lares a los de mediados de los anos noventa), mientras
gue se registra un crecimiento notable en Corea del Sur
(pasé de 90 millones a 217 millones de entradas entre
2001y 2016) y Brasil (duplico la asistencia entre 2002 y
2016). Si bien en Argentina el aumento es mas modera-
do, debe destacarse que en los ultimos aflos se rompid
por primera vez en todo el periodo la barrera de los 50
millones. En Brasil, y en menor medida en la Argentina,
una parte del aumento en el consumo cinematografico
esta asociado al aumento en los ingresos de una franja
de la poblacion de mas bajos ingresos.

FIGURA 14. ESPECTADORES TOTALES, 1992-2016.
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Fuente: elaboracion propia a partir de fuentes varias.

No obstante, este crecimiento generalizado de la pro-
duccion nacional y de los espectadores no se traduce
automaticamente en mayores oportunidades para los
cines nacionales en el mercado domeéstico. Sélo en Co-
rea del Sur se evidencia un crecimiento muy marcado
del publico que elige cine nacional. En el resto de los
paises se percibe un crecimiento muy moderado y con
oscilaciones.
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FIGURA 15. ESPECTADORES DE CINE LOCAL,
1992-2016.
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Fuente: elaboracién propia a partir de fuentes varias.

Lo dicho puede confirmarse al analizar la cuota de mer-
cado local (cantidad de espectadores de cine nacional
sobre el total): Corea del Sur tiene un market share ex-
cepcional, cercano al 50%, mientras que Argentina, Bra-
sil y Espafa oscilan en torno al 15% y muy pocas veces
superan el 20%. Ahi radica, sin dudas, uno de los princi-
pales desafios para estos paises: como hacer para que el
publico elija cada vez mas cine nacional.

FIGURA 16. CUOTA DE CINE LOCAL, 1992-2016.
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Fuente: elaboracién propia a partir de fuentes varias.

Finalmente, a continuacién se presenta una sintesis de
las principales tendencias. Alli puede observarse que el
Unico pais que tiene una evolucién favorable en todas
las variables es Corea del Sur; seguido por Brasil, que
también muestra un gran dinamismo, aunque sin mo-
dificar sustancialmente su market share. La situacion
de Argentina es similar, salvo por dos aspectos impor-
tantes: su infraestructura de exhibicién permanece re-
lativamente estable y el crecimiento de las otras varia-
bles (salvo la de produccion domeéstica) es siempre mas
moderado que en los otros paises. El mercado espafnol,
a pesar de su desarrollo, se encuentra en una etapa ca-
racterizada por la pérdida de dinamismo. La caida re-
gistrada en la cantidad de salas y espectadores son el
principal sintoma.

TABLA 12. SINTESIS Y COMPARACION DE LAS
PRINCIPALES VARIABLES

Brasil Espafa 2 CHC ] Argentina
Sur

Salas

? ? -
Estrenos
locales

s T @ T
Espectadores
totales 1 1 1
Espectadores
locales . - 1 1
Cuota de = =
mercado 1 _

Fuente: elaboracion propia a partir de fuentes varias.

2.3.2 ESPANA™

En esta seccion se realizard un analisis sobre la circula-
cion del cine argentino en Espania. El texto se organiza
del siguiente modo: en primer lugar, se ofrecen algunos
datos de mercado de Argentina y Espafia a modo de
contexto; en segundo lugar, se traza una perspectiva his-
toérica de la relacion entre ambos paises; y, finalmente, se
analiza la presencia y performance del cine argentino en
dicho pais.

MERCADOS COMPARADOS

Si bien ambos paises tienen una poblacién similar, Es-
pana tiene un nivel de asistencia per cdpita y una cuo-
ta de mercado local (market share) superiores a los de
Argentina.

Espafia también aventaja a la Argentina en volumen
de producciodn, lo cual se constata a lo largo de todo el
periodo 1992-2016. No obstante, el nivel de crecimiento
es similar y en los ultimos afios ambos paises produje-
ron mas de 150 largometrajes anuales, lo cual los colo-
ca como principales productores de Iberoaméricay en
una posicion intermedia entre los maximos producto-
res del mundo.

Puede decirse que, de algun modo, Espafa y Argentina
tienen aspiraciones similares y, por lo tanto, compiten
entre si. Ambos ven en el mundo hispanoparlante una

1 Una version mas amplia de este texto sobre el cine argentino en Espaia fue
publicada en Gonzalez (2017).
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oportunidad para expandir la circulacién de sus pelicu-
las. Pero no es menos cierto que, ademas de competir,
tienen una extensa trayectoria de cooperacién e inter-
cambios y son los principales protagonistas del proce-
so de construccidon de un espacio cinematografico ibe-
roamericano.

UNA PERSPECTIVA HISTORICA DE LA
INTEGRACION Y LOS INTERCAMBIOS

Existe un antecedente fundamental para este trabajo:
“Cruces de destinos. Intercambios cinematograficos en-
tre Espafna y América Latina” (2005), de Alberto Elena.
Alli el investigador espanol compila datos y realiza un re-
paso histérico por los principales aspectos que hacen a
las relaciones cinematograficas entre Espafia y América
Latina.

Entre otras cosas, Elena conjetura que el primer film de
ficcion latinoamericano estrenado en Espaia seria la
produccién argentina Galleguita (Julio Irigoyen, 1924).
Esto habria ocurrido el 7 de febrero de 1926 en Barcelo-
na. Pocos anos después, en 1931, tuvo lugar en Madrid el
Congreso Hispanoamericano de Cinematografia, la pri-
mera expresion de una serie de iniciativas diplomaticas
propuestas por Espafa con el objetivo de construir un
espacio pan-hispdnico comun. Durante décadas estas
iniciativas quedaron mas en retdrica que en medidas
concretas, con lo cual los intercambios entre Espafay
América Latina continuaron siendo vehiculizados uni-
camente por el mercado.

La primera intencidon de formalizar a nivel institucio-
nal un intercambio cinematografico entre Argentinay
Espafia tuvo lugar con el “Convenio Comercial y de Pa-
gos”, firmado por Perén y Franco el 30 de octubre de
1946. Alli, entre intercambios comerciales de distinto
tipo, se manifestaba la necesidad de adoptar medidas
para fortalecer el intercambio de peliculas, en términos
reciprocos y apelando a la legislacion para facilitar la
circulacion. No obstante, el primer acuerdo cinemato-
grafico hispano-argentino no se firmo hasta septiem-
bre de 1948, cuando Argentina ya habia perdido la po-
sicion dominante en los mercados hispanoparlantes
frente a México (Getino, 1998). Eso tal vez explique por
qué las estimaciones de Elena marcan la hegemonia
mexicana: el 67% de las peliculas latinoamericanas es-
trenadas en Espaia son de dicha procedencia, frente al
26% de nacionalidad argentina.

Respecto a las coproducciones, Elena identificé un
total aproximado de 400 films entre los afnos 1948 y
2000, de las cuales 168 se hicieron con México y 103
con Argentina. Los datos muestran que salvo en los se-
senta y los noventa, cuando Argentina fue el principal
socio latinoamericano de Espana, en las décadas res-
tantes esta asociacion fue poco significativa.

FIGURA 17. COPRODUCCIONES DE ESPANA
(TOTAL Y DETALLE PARA ARGENTINA Y MEXICO),

POR DECADA.
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Fuente: elaboracion propia en base a Elena (2005)

Otro antecedente relevante es el articulo de Ciller y Be-
ceiro (2013), “Coproducciones cinematograficas en Es-
pafa: anadlisis y catalogacién”. Las autoras compilan una
gran cantidad de datos del ICAA y seflalan que en el pe-
riodo 1978-2009 la Argentina fue para Espanfa el princi-
pal coproductor de Iberoamérica (145 films contra 110 de
México) y el tercero a nivel global (superada por los 282
de Franciay los 202 de ltalia).

FIGURA 18. COPRODUCCIONES DE ESPANA CON
ARGENTINA, MEXICO, FRANCIA E ITALIA, 1978-2009.
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Fuente: Ciller y Beceiro (2013)

Las autoras también senalan la existencia de numero-
sos convenios bilaterales de coproduccién suscriptos
por Espana. El que firmd con Argentina data de 19692°
y es el segundo mas antiguo. No obstante, agregan que
la antigliedad y la existencia misma de un convenio no
garantiza los intercambios, dado que el mas antiguo es
el que se firmo con Brasil (1963), pais con el que sdlo se
coprodujeron 9 films, y el que se suscribié con México
es relativamente reciente (2004). Ademas, Espaia pro-
movid convenios multilaterales, como el Convenio de
Integracion Cinematografica Ilberoamericanay el Conve-

20 Convenio Hispano-Argentino de Relaciones Cinematogréficas, firmado en
Buenos Aires el 28 de agosto de 1969. https://www.boe.es/diario_boe/txt.php?id=-
BOE-A-1969-1146
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nio Latinoamericano de Coproduccién Cinematografica,
ambos firmados el 11 de noviembre de 1989 en Caracas, y
el Convenio Europeo sobre Coproduccion Cinematogra-
fica (1992). El primero de estos convenios multilaterales
es el que mas importa aqui porque fue el puntapié para
la creacion de la Conferencia de Autoridades Cinemato-
graficas de Iberoamérica (CACI)?.

La CACI estd conformada por 21 paises iberoamericanos
(mas ltalia, que recientemente fue incorporado como
pais invitado) y puede decirse que ha logrado materiali-
zar aquellas intenciones que se expresaron por primera
vez en el Congreso Hispanoamericano de Cinematogra-
fia de 1931: la construccidn de un espacio cinematogra-
fico iberoamericano, con Espana como eje articulador.
Esto se manifiesta principalmente con la creacién del
Programa lbermedia, en 1997. Segun el sitio web de la
CACI, este programa “siempre ha identificado la copro-
duccién cinematografica con cooperacion: dos o tres
paises uniendo esfuerzos para alcanzar un mejor resulta-
do, crear un espacio audiovisual que permita el desarro-
llo de nuestro imaginario colectivo y defender, a la vez,
nuestra diversidad cultural en el mundo globalizado"?.

Para participar en Ibermedia, los paises integrantes de-
ben aportar una cuota anual minima de US$100.000,
aungue algunos paises aportan una suma superior va-
riable. Al analizar el periodo 1998-2016, se observa que
Espafa aportd US$37.523.205 y obtuvo USS$15.721.682,
lo cual representa respectivamente el 40% y el 17% del
presupuesto total. A pesar del “déficit”, ello posiciona a
este pais como el principal aportante y receptor, y es sin-
tomatico de la importancia que le atribuye al Programa.
Argentina, en cambio, aportd US$6.099.956 (7%) y reci-
bio US$8.950.823 (10%), lo cual la coloca como el quinto
pais en fondos aportados y tercero en recibidos. Caballe-
ro (2006) apunta que son practicamente nulas las expe-
riencias de coproduccion entre Espanay Latinoameérica
gue no cuentan con fondos de Ibermedia.

No obstante, los beneficios no deben ser pensados ex-
clusiva ni principalmente en términos econémicos.
Garcia Canclini subraya la importancia de Espana para
el presupuesto de Ibermedia, pero agrega que el papel
central de los espanoles “también se aprecia en la exhi-
bicién: la Unica ciudad en la que pueden verse en una
misma semana 5 a 10 peliculas de distintos paises lati-
noamericanos no es Buenos Aires, ni Bogota, ni Sao Pau-
lo, ni México DF, sino Madrid” (2011: 7). En el mismo senti-
do, Caballero afirma que Espana ha vivido una “notable
apertura cultural, renovacion del repertorio tematico de
su cine, y ensanchamiento del horizonte estético de su

2 A partir del afio 2000 se la denominé CAACI para contemplar la cuestién “au-
diovisual”. Sin embargo, esta ampliacion nominal no fue acomparnada de avances
significativos fuera de lo cinematografico (Paz Garcia, 2010).

22 http://caci-iberoamerica.org/quienes-somos/programas/

cultura” (2006: 1). Segun estos autores, Espaia seria el
pais iberoamericano que goza de una mayor diversidad
cultural. Por otro lado, Tamara Falicov afirma que “Espa-
Aa, a fin de cuentas, pierde dinero con este emprendi-
miento (..), pero gana en términos de adquirir prestigio
por su asistencia en la producciéon de films premiados y
de calidad” (2012: 308). En una economia de bienes sim-
bdlicos, estos aspectos no deben ser subestimados.

Es precisamente en el marco de esta compleja integra-
cién iberoamericana en donde hay que comprender los
intercambios y la cooperacion entre Argentina y Espaia.

EL MERCADO ESPANOL: COPRODUCCIONES Y
ESTRENOS ARGENTINOS

Este apartado se basa fundamentalmente en la compila-
cidony en el analisis de los datos del ICAA. Se busca, en pri-
mer lugar, describir el mercado cinematografico espanol
para contextualizar y dimensionar la participacion argen-
tina. Luego se analizan especificamente los estrenos de
peliculas argentinas, distinguiendo entre las que se reali-
zaron en coproduccién con Espanay el resto. Finalmente,
se reflexionara en torno a la coproducciéon como fenéme-
no transnacional y se introduciran algunos interrogantes
sobre la forma en que distribuye beneficios.

Durante el periodo 2002-2016, Espafia realizé 2470 peli-
culas, de las cuales el 27% fueron coproducciones inter-
nacionales. Latinoamérica es para Espafa un socio tan
importante como la Unién Europea, dado que estas re-
giones representan 309 y 305 coproducciones, respec-
tivamente. Pardo afirma, no obstante, que hay una dife-
rencia cualitativa: Espafna opta por asociarse con Europa
y Norteamérica cuando la coproduccion es meramente fi-
nanciera, mientras que Latinoameérica es la primera opcion
“cuando se busca intercambio multicultural” (2007:152).

FIGURA 19. DISTRIBUCION DE LAS
COPRODUCCIONES ESPANOLAS SEGUN
NACIONALIDAD DE LOS SOCIOS, 2002-2016.
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Fuente: elaboracion propia en base a ICAA.
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Los proyectos argentinos? representan el 55% de las co-
producciones latinoamericanas y el 23% del total. Si se
observa aio por ano, surge que Argentina es el principal
socio de Espana en ocho ocasiones, el segundo en seisy
el tercero en un solo afo. Los Unicos paises que le dispu-
tan a Argentina el lugar de primer socio son Franciay el
Reino Unido.

Entonces, una primera conclusiéon es que en el siglo XXI
Argentina ha superado a México (principal socio durante
la segunda mitad del siglo XX) y a Francia e Italia (princi-
pales socios durante el periodo 1978-2009) como princi-
pal coproductor de Espana. Esto confirma la tendencia
que se insinuaba en el analisis de Ciller y Beceiro (2013).

Son varios los factores que explican el alto nivel de aso-
ciacion entre productoras argentinas y espafolas. Em-
pezando por los histdricos vinculos que se tejieron entre
ambos paises, a través de migraciones y exilios, siguien-
do con los acuerdos especificos del campo cinemato-
graficoy la institucionalidad que ambos paises han crea-
do para fomentar su cinematografia. Si bien el factor
costos es importante, no es la Unica variable explicativa
ni necesariamente la mas importante, tal como lo sefala
Rodriguez Sanchez:

Para los espanoles, aunque ya no esta el prin-
cipal argumento de la década del 2000, que
fue principalmente el menor coste de inver-
sion derivado de la fuerte devaluacion de
2002 (aproximadamente, era un 40% mas
barato filmar en Argentina que en Espana), si-
guen siendo validos el estreno en Argentinay
su area de influencia latinoamericana, la exis-
tencia de profesionales capacitados, soporte
técnico de primer nivel, enorme riqueza de
espacios para filmacion y el “gancho” de de-
terminados actores y directores argentinos
cuyo cine atraviesa por un buen momento
comercial (2015:16).

Es decir, la coproducciéon entre ambos paises es resulta-
do de la combinacion entre el interés espanol y las capa-
cidades existentes en la Argentina. Una muestra de esto
ultimo es que en el circuito comercial espafiol también
se estrenan peliculas argentinas que no fueron coprodu-
cidas con Espana. Se trata de films integramente nacio-
nales o coproducciones con otros paises. Estas peliculas,
que figuran como “argentinas” en los boletines informa-
tivos del ICAA, son incluso superiores en cantidad a las
coproducciones hispano-argentinas.

23 Hay que aclarar que, si bien se incluye el detalle de las naciones que participan en
las coproducciones, estas peliculas figuran como “espanolas” para la contabilidad
del ICAA.

FIGURA 20. CANTIDAD DE PELICULAS
ARGENTINAS, HISPANO-ARGENTINAS Y RESTO
DE LAS COPRODUCCIONES LATINOAMERICANAS,
2002-2016.
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Fuente: elaboracion propia en base a ICAA.

Esto coincide con la hipdtesis de Saura y de Mora Jimé-
nez (2010) respecto a que el aumento de las coproduc-
ciones estaria facilitando la exportacion de peliculas no
coproducidas:

Lo cual se puede explicar porque la copro-
duccién permite dar a conocer directores,
actores, historias y lugares que pueden ser
de interés para el publico en préximas pro-
ducciones. Se trata de un efecto importante
derivado de la coproduccion. Por tanto, las
propias politicas de coproduccion no deben
verse desde el punto de vista de aumentar la
produccion, sino, ademas, como posibilidad
de tender puentes entre industrias cinemato-
graficas y espectadores de diferentes culturas
y sociedades. (2010: 89)

La Figura 21 muestra la evolucién de la cantidad de pe-
liculas argentinas y de coproducciones espanolas. Las
coproducciones aparecen desagregadas segun se ha-
yan realizado con Argentina, con el resto de los paises
latinoamericanos o con otros paises (principalmente de
Europa). Son dos las variables referidas a las peliculas ar-
gentinas, segun se trate de coproducciones con Espaia
0 no, y el dato a resaltar es que practicamente a lo lar-
go de todo el periodo las realizaciones argentinas —en
ambos casos— superan a la cantidad de coproducciones
con el resto de Latinoamérica.

FIGURA 21. EVOLUCION DE LA CANTIDAD DE
PELICULAS ARGENTINAS Y COPRODUCCIONES
ESPANOLAS, 2002-2016.
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Fuente: elaboracién propia en base a ICAA.
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La distincién entre (i) una coproduccién hispano-argen-
tina, (ii) una pelicula argentina realizada en coproduc-
cién con otro paisy (iii) una produccién integramente ar-
gentina es importante por varios motivos. El principal de
ellos tiene que ver con el reparto de los beneficios que
se derivan de su comercializacién: en el primer caso, la
productora espafiola tiene la exclusividad del mercado
espanol (con lo cual, a la Argentina no ingresan divisas
por un eventual éxito de taquilla); en el segundo, depen-
dera de lo acordado (por ejemplo, en una coproduccién
con Francia es probable que la parte francesa se reser-
ve el mercado europeo?t); en el tercero, los productores
argentinos perciben ingresos y, por lo tanto, es lo que
puede llamarse en rigor como un caso de “exportacion”.
Por supuesto, puede haber acuerdos ad hoc, pero esta
caracterizacién aplica a la gran mayoria de los casos.

No obstante, una figura que gravita en la gobernanza
de la cadena de valor es el distribuidor. Tal como fue
sefalado (ver apartado 1.2.4), hay tres tipos de cesion de
derechos de explotacion: flat, a porcentaje con minimo
garantizado y a porcentaje sin minimo garantizado. El
primer caso es muy habitual en la comercializacién in-
ternacional, sobre todo cuando el productor no tiene
suficientes elementos para auditar el recorrido comer-
cial de su pelicula?®. Pierde en caso de que la pelicula
sea un éxito de taquilla, pero se desentiende de los ries-
gosy se asegura un monto (aunque no siempre sea muy
significativo). El segundo caso es mas frecuente en las
peliculas “independientes”, donde el productor incluso
llega a asumir los costos de copias y publicidad. El terce-
ro, en cambio, esta asociado al cine de mayor potencial
comercial: los blockbusters de las majors de Hollywood
y los “tanques” nacionales que apelan al star system, lo
cual practicamente asegura un éxito de taquilla. En el
caso de la comercializacion internacional, cobra mayor
relevancia otra figura también ya aludida: el agente de
ventas.

Entonces, para conocer con rigor el impacto econémi-
co que tiene para la Argentina el estreno de “su” cine en
Espana habria que realizar un analisis complejisimo que
cruce el tipo de producciéon que se comercializa (copro-
duccién con Espana, coproduccion con otros o produc-
cion integramente argentina) con el tipo de comercia-

24Hay casos en los que los mercados internacionales se reparten en funcién de los
porcentajes de participacion en el proyecto. No obstante, en general cada parte se
queda con su region: Argentina con Latinoameérica, Francia con Europa. En parte,
esto es conveniente por una cuestion de proximidad y conocimiento del mercado.
Lo que queda sujeto a negociaciones puntuales es el resto de los mercados,
principalmente el circuito independiente de Estados Unidos y Canada (Rodriguez
Sanchez, 2015).

25 Getino y Schargorodsky sefialan que “los distribuidores en el exterior, en muchos
casos, se limitan a pagar los minimos garantizados, y solamente liquidan beneficios
por entradas vendidas en oportunidad de éxitos excepcionales” (2008: 112). Aunque
esto pueda parecer llamativo, los productores argentinos tienen dificultades incluso
en el mercado local para fiscalizar el paso de sus peliculas por las salas. Entre los
reclamos, se mencionan maniobras desleales por parte de los exhibidores y una
escasa intervencion del INCAA (Gonzalez, Barnesy Borello, 2014).

lizacion (flat, a porcentaje o a porcentaje con minimo
garantizado) y su performance en salas (recaudacion). O,
lo que es lo mismo, habria que hacer un analisis especi-
fico de cada una de las peliculas que se estrena en Espa-
Ra. Ademas, habria que considerar cinco variables mas:
participacién en la coproduccién por pais (mayoritaria,
minoritaria o equitativa), en qué momento se ceden los
derechos de explotaciéon (cuando el proyecto se esta
gestando, pre-venta; o cuando ya esta finalizado, venta),
para qué region (sélo excepcionalmente se limitan a un
solo pais), para qué ventanas (salas, TV, plataformas, etc.)
y por cuanto tiempo.

Dado que eso demandaria otro tipo de indagacion,
puede realizarse una aproximacién dimensionando la
performance del total de las peliculas “argentinas”. Tal
como puede observarse en la Figura 22, la ausencia de
participacion espafola practicamente anula el potencial
comercial de una produccion, sea ésta integramente ar-
gentina o coproducida con otros paises. Por otro lado, la
evolucioén traza una tendencia general descendente que
se ha ido agudizando con el paso de los afos. Cabe des-
tacar que, mientras que los datos del INCAA (Figura 8)
sefalaban cerca de 1.800.000 entradas vendidas por pe-
liculas argentinas en Espana durante 2016, los datos del
ICAA refieren poco mas de 13.000. La diferencia se expli-
ca por las coproducciones entre ambos paises, que para
el INCAA son “argentinas” y para el ICAA son “espafiolas”.

FIGURA 22. RECAUDACION Y ESPECTADORES
DE PELICULAS ARGENTINAS SIN PARTICIPACION
ESPANOLA, 2002-2016.
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Fuente: elaboracion propia en base a ICAA.

Hay distintas formas de interpretar esta tendencia. Si
bien puede que sea cierta la hipodtesis de Saura y de
Mora Jiménez (2010), los datos sugieren que las pelicu-
las argentinas que estan siendo traccionadas por las
coproducciones hispano-argentinas tienen un impacto
comercial muy limitado. Lo cual puede ser entendido de
otro modo: que el modelo de coproduccion le permitid
a Espafna apropiarse de una parte importante de la re-
caudacioén de las peliculas de nacionalidad argentina.
El distribuidor Bernardo Zupnik sostiene que peliculas
como El hijo de la novia (Campanella, 2001) y Nueve
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reinas (Fabian Bielinsky, 2001) cambiaron el mercado
a principios de siglo porque, desde entonces, “se entra
en el terreno de la coproduccién, entran a asociarse es-
panoles en casi todos los proyectos importantes o que
tienen mayor cantidad de espectadores” (en Getino y
Schargorodsky, 2008: 63).

Todo ello parece sugerir que el tipo de peliculas argen-
tinas que fueron éxito de taquilla en su momento lue-
go pasaron a hacerse en coproduccioén. Por caso, las tres
peliculas argentinas no espanolas mas taquilleras desde
2002 son El mismo amor, la misma lluvia (Campanella,
2002), No sos vos, soy yo?¢ (Taratuto, 2005) y Tiempo de
valientes (Szifron, 2006). Son las Unicas que oscilan en-
tre los 200.000 y 600.000 espectadores y todas tienen
mas de diez anos.

Los directores de dichas peliculas volvieron a estrenar en
Espana en los afos siguientes, pero ya en coproduccion
con empresas espafnolas: Campanella con Luna de Ave-
llaneda (2004), El secreto de sus ojos (2009) y Futbolin/
Metegol (2013); Taratuto con ;(Quién dice que es facil?
(2007) y Szifréon con Relatos Salvajes (2014). Juridica-
mente hablando, estas peliculas son (también) espano-
las. A excepcion de ;Quién dice que es facil? (106.457 es-
pectadores), todas obtuvieron entre 300.000 y 800.000
espectadores y se hicieron con una participacion equili-
brada (ningun porcentaje supera el 60%) entre Argenti-
nay Espana. El régimen de coproduccioén estipula que la
parte espanola se queda con lo obtenido en su mercado,
con lo cual, salvo que se hayan fijado acuerdos especifi-
cos, esos éxitos de taquilla no se tradujeron en ganancias
directas para la parte argentina.

No es posible ser muy concluyente sobre este asunto,
pero si se pueden formular algunos interrogantes para
investigaciones ulteriores. El sistema de coproduccion
internacional, ;es un “mal necesario” (Caballero, 2006) o
es de mutuo beneficio?, ;responde a una estrategia de-
liberada de Espana para asegurarse en su mercado las
ganancias que se derivan de la parte mas rentable de la
produccion argentina?, ;puede considerarse a la diversi-
dad cultural como un recurso adicional del que se apro-
pia Espana? ;Cuales son los beneficios que Argentina
obtiene al asociarse con Espana? Por otro lado, ;codmo
influyen las distribuidoras y los agentes de venta en esta
situacion? Sin duda, queda mucho por investigar y cono-
cer en estas direcciones.

PALABRAS FINALES

Espana es el principal destino internacional para el cine
argentino. Esto es algo que podia saberse a priori, pero

26 Aunque algunas fuentes sefialan que se traté de una coproduccién argentino-es-
pafola; la principal fuente para este estudio, el ICAA, la considera una pelicula
argentina.

el presente analisis ofrece datos para dimensionar esta
participacion.

Espaia es, ademas, el principal socio en coproduccio-
nes de Argentina, y vice versa. Argentina ha superado a
México, Francia e Italia, paises con los cuales Espana co-
produjo mayormente a lo largo del siglo XX. Tal como lo
muestran los estudios consultados (Elena, 2005; Ciller y
Beceiro, 2013), es con el cambio de siglo cuando irrumpe
fuertemente la coproduccién argentino-esparnola. Exis-
ten lazos centenarios, pero la intensidad que presentan
en la actualidad es un dato mas bien novedoso.

Sin embargo, mas alld de las coproducciones que rea-
lizan ambos paises (y que, en rigor, en la contabilidad
del ICAA son espafiolas), la mayor parte de las peliculas
argentinas que se estrenan en este mercado no tienen
participacién de Espana. Es posible sostener, como lo
hacen Saura y de Mora Jiménez (2010), que las copro-
ducciones generan las condiciones para la circulacion
de estas otras peliculas. No obstante, los datos muestran
gue éstas pertenecen al segmento menos rentable de la
produccion. De hecho, si se excluyen las coproducciones
argentino-espanolas, los datos marcan una caida bas-
tante abrupta de espectadores y recaudacion en lo que
va del siglo XXI.

Esto ultimo permite poner en cuestion a la coproduc-
cion como modelo de negocio, algo que merece ser in-
vestigado mas en profundidad.

2.3.3 BRASIL

El estudio sobre el cine argentino en Brasil se organiza
en dos partes. En la primera, se describe el mercado ci-
nematografico brasilefo a partir de las principales va-
riables, se ofrece un panorama sobre la participaciéon
de Brasil en los procesos de integracion regional (donde
también participa Argentina) y se analizan sus copro-
ducciones internacionales. En la segunda parte, se abor-
da la participacién argentina analizando por separado
las coproducciones argentino-brasilefias y el resto de las
peliculas de nacionalidad argentina.

DESCRIPCION DEL MERCADO BRASILENO

En el afio 2016 funcionaron 3.160 salas en Brasil, la cifra
mas alta desde 1975 (cuando funcionaron 3.276) y una
de las mas altas de su historia (de Luna y Hernandez,
2017). En un proceso similar al que se dio en la Argentina
(Gonzalez, 2015), la exhibicion comenzoé a decaer a fines
de los ‘70s y entrd en crisis a mediados de los ‘90s, tal
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como lo documenta Anita Simis (2015). No obstante, des-
de el cambio de siglo se observa un crecimiento practica-
mente ininterrumpido, lo cual da cuenta tanto del dina-
mismo del mercado cinematografico brasilefio como asi
también de la vigencia de la exhibiciéon theatrical, a pesar
de la proliferacion de las nuevas pantallas. Este dinamis-
mo es impulsado principalmente por el modelo multi-
plex, es decir, por los mas de 700 complejos cinemato-
graficos que tienen varias salas en un mismo edificio.

FIGURA 23. CANTIDAD DE SALAS Y COMPLEJOS,
1971-2016
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En cuanto a las peliculas que se exhiben, también se ob-
serva un claro crecimiento en el periodo corriente del si-
glo XXI. Este crecimiento se debe sobre todo al aumento
de la produccidn brasilefia, cuyo volumen se ha quintu-
plicado. En términos relativos (ver Figura 28), la partici-
pacién de la produccion local se duplicd, ya que pasod a
representar del 15% al 31% de los estrenos totales.

FIGURA 24. CANTIDAD DE ESTRENOS, 2002-2016
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No obstante, como en gran parte del planeta, la mayoria
de los estrenos son de origen extranjero. Un analisis aco-
tado al periodo 2009-2016 muestra que el 35% de los
lanzamientos fueron estadounidenses, seguidos por un
29% locales y un 8% franceses. Un dato relevante senala
una participacion argentina moderada pero no insigni-

ficante (1,2%), similar a la de Espafia, Alemania e Italia.
Mas adelante se abordara en profundidad esta partici-
pacion, que parece estar subestimada.

FIGURA 25. LANZAMIENTOS POR PAIS DE
ORIGEN, ACUMULADO 2009-2016
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El aumento en la exhibicion y la produccién ha sido acom-
panado por los espectadores.?’ El dato mas contundente
es que entre 2002 y 2016 se duplico la cantidad de perso-
nas que asisten a las salas. En contraste con lo que pasa en
la produccidn, en este caso la mayor parte del crecimien-
to se explica por el aumento del factor externo (es decir,
espectadores que optan por el cine extranjero). Tal como
puede observarse en la Figura 28, el market share local se
mantiene relativamente estable en torno al 149%%.

FIGURA 26. CANTIDAD DE ESPECTADORES, 2002-2016
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27Una de las causas de este marcado aumento en el consumo fueron las diversas
politicas gubernamentales para aumentar los ingresos de los mas pobres y de los
estratos medios-bajos. La revista de actualidad Istoé lo titulaba del siguiente modo:
“Brasileiros frequentam mais teatros e cinemas, diz pesquisa’, 24-4-2017. https://
www.istoedinheiro.com.br/brasileiros-frequentam-mais-teatros-e-cinemas-diz-pes-
quisa/

28 | os porcentajes son similares en Argentina.


https://www.istoedinheiro.com.br/brasileiros-frequentam-mais-teatros-e-cinemas-diz-pesquisa/
https://www.istoedinheiro.com.br/brasileiros-frequentam-mais-teatros-e-cinemas-diz-pesquisa/
https://www.istoedinheiro.com.br/brasileiros-frequentam-mais-teatros-e-cinemas-diz-pesquisa/
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La recaudacion va en paralelo a los espectadores dado
que es impulsada sobre todo por el cine extranjero. El
crecimiento es mas acentuado no sélo por el aumento
en el precio de los tickets, ni tampoco exclusivamente
por cuestiones generales de la economia local (las fluc-
tuaciones de la moneda, inflacién, devaluacion, etc.),
sino también por el hecho de que en los ultimos afos
irrumpio el cine 3D como nuevo modelo de negocios, ya
que tiene un precio de ticket mas caro que el resto.

FIGURA 27. RECAUDACION, 2002-2016
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En la siguiente Figura se puede observar la evolucién
relativa de las tres variables analizadas: estrenos, espec-
tadores y recaudacion. Alli se manifiesta muy claramen-
te que el crecimiento de la produccién local no ha sido
acompanado igualmente por el consumo y la recauda-
cion. O, en otras palabras, que el aumento en el volumen
de produccién no les ha permitido —al menos no signi-
ficativamente— a los realizadores brasilefios ampliar la
cuota de mercado local.

FIGURA 28. CUOTA DE MERCADO LOCAL:
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El dato se refuerza al constatar que entre 2002 y 2016 el
promedio del market share del cine extranjero ha sido
del 86% en términos de espectadores. Dicho esto, no

esta de mas resaltar que esto no se traduce automati-
camente en mayores oportunidades para el cine argen-
tino, dado que el obstaculo que enfrentan las cinemato-
grafias mercosurenas es el mismo: la fuerte gobernanza
gue ejercen las majors de Hollywood sobre la cadena de
valor.

En todo caso, del analisis se desprende un conjunto de
interrogantes: ;cual es la presencia del cine argentino en
el mercado exhibidor de Brasil? ;En qué medida se trata
de peliculas integramente argentinas o coproducciones
entre Argentina y Brasil? ;La coproduccién con Brasil ha
impulsado el estreno de otras peliculas argentinas? Fi-
nalmente, ;cuadl es la performance, en términos de es-
pectadores y recaudacion, de los films de origen argen-
tino?

BRASIL EN LOS PROCESOS DE INTEGRACION
REGIONAL

Los lazos e intercambios entre Argentina y Brasil se han
fortalecido a partir de los procesos de integracion regio-
nal. Por eso a continuacion se hara una breve referencia
al Programa Ibermedia y a la RECAM.

En lo que respecta a Ibermedia, Brasil es, luego de Es-
paia, el principal aportante y receptor del presupues-
to. Desde la puesta en marcha del programa, este pais
aportd el 12% y recibiod el 10% del total. De ello se des-
prende también que Brasil es junto con Espana el unico
pais que recibe menos de lo que aporta.

Si bien Ibermedia se presenta como un programa inte-
gral, lo cierto es que en los ultimos afos sus esfuerzos se
han situado en la fase productiva (coproduccién y desa-
rrollo de proyectos), en detrimento de la distribucion y
exhibicion (Falicov, 2012; Paz Garcia, 2010), que son los
eslabones decisivos de la cadena de valor?,

Si se analiza la cantidad de proyectos presentados, surge
gue Espana es el pais mas activo, seguido por Argentina,
Colombia y Brasil. Esto refleja el interés que estos paises
tienen por impulsar la integracion regional y sacar pro-
vecho de su potencial.

Otro bloque regional que impulsa politicas cinemato-
graficas tendientes a la integracion es el Mercosur, a tra-
vés de la RECAM. En los ultimos afnos esta integracion
se ha hecho cada vez mas visible, tal como puede ob-
servarse en los indicadores cualitativos y cuantitativos
construidos por la investigadora Marina Moguillansky
(presentados en el apartado 2.2), donde queda claro que

22 Recientemente, la presidenta de ANCINE declaré que solo el 4% del presupuesto
del organismo va a la distribucion y que en 2018 se pretende llevar ese porcentaje al
25%. Ver: https://oglobo.globo.com/cultura/filmes/presidente-da-ancine-vai-priori-
zar-investimento-na-distribuicao-de-filmes-em-2018-22174265


https://oglobo.globo.com/cultura/filmes/presidente-da-ancine-vai-priorizar-investimento-na-distribuicao-de-filmes-em-2018-22174265
https://oglobo.globo.com/cultura/filmes/presidente-da-ancine-vai-priorizar-investimento-na-distribuicao-de-filmes-em-2018-22174265
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los paises del bloque aumentaron la exportacién intra-
rregional (Argentina representa dos tercios de lo expor-
tado) y que la integracion tiene multiples dimensiones.

Ambas experiencias, Ibermedia y la RECAM, se poten-
cian en el caso abordado aqui dado que los lazos entre
Brasil y Argentina se han multiplicado en el marco de
esta creciente integracion.

LAS COPRODUCCIONES INTERNACIONALES
BRASILENAS

En un contexto internacional en el que la coproduccion
se ha extendido ampliamente, no sorprende que en Bra-
sil se registre un aumento en este tipo de producciones.

FIGURA 29. EVOLUCION DE LAS
COPRODUCCIONES BRASILENAS, 2005-2016
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En general, estas coproducciones tienen a Brasil con
participacion mayoritaria (53%), seguidas por las mi-
noritarias (35%). Esto es indicativo de la intencion que
tienen los productores brasilefios de internacionali-
zar su produccién para ingresar en otros mercados, lo
cual ha tenido como histérica dificultad a la barrera
idiomatica.

FIGURA 30. PARTICIPACION DE BRASIL EN LAS

COPRODUCCIONES, ACUMULADO 2005-2016
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Por eso, no es casual que el principal socio sea Portugal,
pais con el que Brasil comparte histéricos vinculos y el
idioma. Si es interesante observar que Argentina apare-
ce en segundo lugar (por encima de activos coproduc-
tores como Francia o Espana).

FIGURA 31. PRINCIPALES SOCIOS DE LAS
COPRODUCCIONES BRASILENAS, ACUMULADO
2005-2016
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Entre 2005-2016, Brasil realizé 117 coproducciones in-
ternacionales en las cuales intervinieron 70 producto-
ras brasilefas, de las cuales 10 participaron en 3 o mas
proyectos. La mas activa ha sido Videofilmes Produgdes
Artisticas Ltda, con un total de 8 films.

LA PARTICIPACION ARGENTINA

El analisis de la participacién argentina en Brasil se
hara a partir de una primera distincién entre las copro-
ducciones argentino-brasilefas y el resto de las pelicu-
las de nacionalidad argentina, para una posterior com-
paracion.

COPRODUCCIONES

Argentina y Brasil firmaron un acuerdo de co-produc-
cion en 1988, todavia vigente, y un Acuerdo de Coope-
racion entre el INCAA y ANCINE en 2011, en el marco
del cual se realizan convocatorias especificas para fi-
nanciar proyectos de ambas nacionalidades. En 2003
también se puso en marcha un Acuerdo de Co-distri-
bucién, que contemplaba un subsidio en dinero a los
distribuidores para que comercialicen titulos argen-
tinos en Brasil y titulos brasilefios en Argentina; no
obstante, por diversas dificultades este acuerdo fue
discontinuado (Moguillansky, 2016). Lo cierto es que el
vinculo entre ambos paises se ha dado principalmen-
te por las coproducciones.

Datos de ANCINE referidos especificamente a coproduc-
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ciones sefalan que entre 2005 y 2016 se realizaron 21%°
peliculas con participacién de Argentina y Brasil. En to-
tal, esto representa el 18% de las coproducciones brasi-
lefAas durante todo el periodo. Tal como habia sido sefia-
lado anteriormente, Argentina es el segundo socio mas
importante de Brasil.

FICGURA 32. COPRODUCCIONES DE BRASIL Y DE-
TALLE PARA LAS COPRODUCCIONES CON ARGEN-
TINA, 2005-2016
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Fuente: elaboracién propia en base a OCA-ANCINE

Sélo un tercio de las coproducciones argentino-brasi-
lefAas incluyen la participacion de un tercero (Portugal,
Chile y Francia en dos oportunidades; Estados Unidos,
México y Espafa en una), es decir, dos de cada tres han
sido exclusivamente bipartitas. Si bien mas de la mitad
tienen a Brasil como socio mayoritario, en general la re-
lacion es bastante equilibrada (sobre todo si se la con-
trasta con los datos de la Figura 30).

TABLA 13. COPRODUCCIONES CON
PARTICIPACION ARGENTINA, BRASILENA Y DE
TERCEROS

Paises socios Films %
Brasil y Argentina 14 67%
Brasil, Argentina y Portugal 2 10%
Brasil, Argentina y Chile 2 10%
Brasil, Argentina y otros 3 14%
Total 21 100%

Fuente: elaboracién propia en base a OCA-ANCINE

3¢ Las fuentes de ANCINE sefialan 22 coproducciones totales (tal como puede obser-
varse en la Figura 31), pero en el listado aparecen 21. Ante el error de origen, se optd
por tomar la cantidad del listado, dado que tienen informacion mas detallada.

FIGURA 33. PARTICIPACION BRASILENA EN LAS
COPRODUCCIONES CON ARGENTINA
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Fuente: OCA-ANCINE

En total, estas 21 coproducciones con participacion ar-
gentina tuvieron 757.164 espectadores, lo cual da un
promedio de 36.000 espectadores por filmy 63.000 por
ano. Tal como puede observarse en el siguiente grafico,
a pesar de ciertas oscilaciones, la performance de estas
coproducciones marca una tendencia general ascen-
dente.

FIGURA 34. PERFORMANCE DE LAS
COPRODUCCIONES ENTRE ARGENTINA'Y BRASIL
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Fuente: elaboracion propia en base a OCA-ANCINE

La recaudacion es correlativa al publico porque el cine
argentino practicamente no hace producciones con
precio de ticket diferencial (producciones 3D o 4D, por
ejemplo) ni tampoco —esto es una suposicidon— tiene el
atractivo para exhibirse en las salas premium (Rud, 2011;
Ferraz y Cruz, 2012). Esta correlacion puede parecer ob-
via, pero no esta de mas aclarar que algunos “tanques”
de Hollywood rompen con la correlacion, ya sea porque
son 3D y/o porque se exhiben en salas premium, a un
precio de ticket considerablemente mas caro.

Todos los titulos fueron films de ficcidon, excepto el docu-
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mental Café dos Maestros (Miguel Kohan, 2008). Las peli-
culas mas exitosas en términos de espectadores fueron O
Passado (Hector Babenco, 2007), Diva a 2 (Paulo Fontene-
lle, 2015) y 400 contra 1-a Histéria do Comando Vermel-
ho (Caco Souza, 2010), ya que son las Unicas que superaron
los cien mil tickets vendidos; el resto se encuentra por de-
bajo de los cuarenta mil. No casualmente, son las peliculas
que tuvieron un mayor lanzamiento, es decir, se estrena-
ron en una mayor cantidad de salas: 50 salas en el primer
caso, 315 en el segundoy 76 en el tercero.

Si se pondera por lanzamiento, habria que decir que la
mejor performance de las tres fue claramente la prime-
ra, ya que tuvo la mayor cantidad de espectadores con
la menor cantidad de salas. De hecho, este indicador
ponderado sefiala otros dos films con un mejor coefi-
ciente: Violeta Foi Para o Céu (Andrés Wood, 2012) y la
mencionada Café dos Maestros, ambas con una mayor
cantidad de espectadores por salas de lanzamiento que
O Passado. Esto sefala la relevancia de que la estrate-
gia de lanzamiento sea acorde al tipo de pelicula. Por
ejemplo, Violeta Foi Para o Céu (coproduccion entre Ar-
gentina, Brasil y Chile) se estrend en sélo 10 salas y llevd
a 37.243 espectadores. En otras palabras: un lanzamien-
to masivo de 300 salas no asegura el éxito comercial; el
“éxito comercial” puede obtenerse apuntando a publico
especificos, a nichos.

En cuanto a las empresas, hay algunas productoras
brasilefias que participaron en mas de un proyecto: Vi-
deofilmes Produg¢des Artisticas Ltda. (3 films), Bananei-
ra Filmes (3), Telecine Programacao de Filmes Ltda. (2),
Acorde Comunicacao Ltda. (2), Panda Filmes Ltda (2),
Taiga Filmes e Video Ltda. (2). Por el lado de las produc-
toras argentinas, hay algunas que hicieron dos proyec-
tos: Aleph Media S. A, Americine S. R. L., Cepa Audiovi-
sual, K&S Films, Lita Stantic; el resto sélo participd en
una. También hay alguna recurrencia en la comerciali-
zacion, ya que se destacan tres distribuidoras: Imovision
(5 titulos), Videofilmes (productora que distribuye dos de
las tres peliculas que produjo) e Imagem (2).

PELICULAS “ARGENTINAS”

En adelante se considerara como “argentinas” a todas
las peliculas de dicha nacionalidad, excepto las que tie-
nen participacion brasilefa. Esta definicidon responde a
la necesidad de considerar por separado a este tipo de
peliculas, que no siempre son integramente argentinas,
sino que muchas veces son coproducciones con paises
distintos a Brasil. Otra forma de definir a estas peliculas
podria ser “argentinas no-brasilefas”.

En total, se estrenaron 70 peliculas “argentinas” entre
2009y 2016, las cuales obtuvieron un total de 2.581.449
espectadores. Para dimensionar esta presencia, puede

sefalarse que en el mismo periodo se estrenaron 2984
films totales, lo cual significa que el porcentaje de peli-
culas “argentinas” es de 2,3% (y no de 1,29 como mos-
traban los datos preliminares de la Figura 25). Otro dato
sefala que se estrenaron 858 producciones brasilefas,
de las cuales 94 fueron coproducciones internacionales
(18 tuvieron participacion argentina).

TABLA 14. ESTRENOS Y PERFORMANCES DE LAS
PELICULAS ARGENTINAS (NO-BRASILENAS)

Afio de Es- Especta-
i . Espectadores Recaudacién trenos dores por
exhibicion S fre) )
Unicos film

2009

2010 387.277 RS 3.848.949,92 8 48.410

2013 182151 RS 2196.997,91 7 26.022

2014 505.136

2015 327141 RS 4.658.797,57

2016 355.724 RS 5.508.066,27

Total 2.581.449 R$ 32.378.700,19 70 36.878
Promedios 322,681 RS 4.047.338 9

Fuente: elaboracion propia en base a OCA-ANCINE

Esto significa que las peliculas “argentinas no brasilefias”
obtuvieron un promedio de 322.681 espectadores por
anoy 36.878 por film.

COMPARACION ENTRE LAS COPRODUCCIONES
Y EL RESTO

La comparacion se acota al periodo 2009-2016 dado que
es el Unico periodo en el cual hay datos comparables. El
primer dato a destacar es que la presencia de peliculas
“argentinas” es siempre superior a las coproducciones.
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FIGURA 35. ESTRENOS “ARGENTINOS”
Y COPRODUCCIONES ENTRE AMBOS PAISES

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

e=fy==Coproducciones Argentina-Brasil* =@—"Argentinas"

Fuente: elaboracién propia en base a OCA-ANCINE

La misma relacion se traslada a la performance, es decir,
a la cantidad de espectadores y a la recaudacién que lo-
gran todas esas peliculas en el mercado brasilefo.

FIGURA 36. COMPARACION ENTRE LA
PERFORMANCE DE LAS PELICULAS
"‘ARGENTINAS" Y LAS COPRODUCCIONES ENTRE
ARGENTINA'Y BRASIL
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Fuente: elaboracién propia en base a OCA-ANCINE

No obstante, en términos relativos se hace evidente que
las coproducciones tienen una mejor performance que
el resto. Esto se constata al observar que practicamente
duplican en cantidad de espectadores por film a las pe-
liculas “argentinas”.

¢Hay razones que explican el mayor éxito comercial de
las coproducciones? Puede argumentarse que las copro-
ducciones incluyen actores brasilefios, muchas veces son
rodadas en ese pais, incluso pueden ser habladas en por-
tugués y, cuando se dan todas esas condiciones, tienen
las caracteristicas de una pelicula integramente local. En
contraste, tal como plantea Rodriguez Isaza, las pelicu-
las extranjeras no-Hollywood “se enfrentan a una mayor
barrera para el comercio internacional que aquellas que
tienen caracteristicas ya conocidas por los consumidores”
y “ocupan un nicho de mercado, ya que generalmente se
perciben como mas «dificiles» para los espectadores que

no conocen la cultura, los lugares, personajes, actores o
incluso el idioma de la pelicula” (2014: 71).

TABLA 15. COMPARACION ENTRE LA PRESENCIA
Y PERFORMANCE DE LAS PELICULAS
‘ARGENTINAS" Y LAS COPRODUCCIONES ENTRE
ARGENTINA Y BRASIL (2009-2016)

Coproducciones “Argentinas”

Arg-Bra
Titulos 18 70
Titulos por afio 2,25 8,75
Espectadores 1.293.684 2.581.449
Espectadores por afio 161.71 322.681
Espectadores por film 71.871 36.878

Fuente: elaboracion propia en base a OCA-ANCINE

En sintesis: si se suman todas las peliculas de nacionali-
dad argentina, se obtiene que en promedio se estrenan
11 largometrajes argentinos por afo, que son vistos me-
dio millén de brasilefios, aproximadamente. Esto repre-
senta una cuota de mercado del 0,3%.

REFLEXIONES FINALESEI mercado brasilefio de exhi-
bicion theatrical muestra un gran dinamismo, dado que
desde el cambio de siglo se ha duplicado la cantidad de
salas de exhibicion. Esto ha ido en paralelo al aumento de
la oferta que, si bien no se ha diversificado sustancialmen-
te, ha permitido duplicar el porcentaje de peliculas brasi-
lefAas (del 15 al 31% de los estrenos totales). Entre esas peli-
culas “brasilefias”, cabe agregar, hay muchas que también
tienen nacionalidad argentina.

Otra muestra de dinamismo esta dada por el notable au-
mento de los espectadores que todos los aflos concurren
a las salas. En lo que va del siglo XXI la asistencia bruta
sencillamente se duplicé. El consumo, no obstante, se
encuentra mas concentrado en el cine extranjero que la
oferta ya que el market share oscila en torno al 14%, algo
gue soélo mejoré muy moderadamente.

Respecto a los vinculos entre Argentina y Brasil, ambos
paises cuentan con un Acuerdo de Coproducciény par-
ticipan en los procesos de integracion regional. Brasil es
el segundo mayor aportante de Ibermedia y recibe una
cifra similar a la de Argentina; ambos se ubican (debajo
de Espanay junto a Colombia) entre los principales en
términos de proyectos presentados. Ademas, en el am-
bito mercosureno también se registra un fortalecimien-
to de los vinculos entre ambos paises, que lideran el pro-
ceso de integracion en el Cono Sur.
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Como en la mayoria de los paises que tienen un nivel de
produccién significativo, en Brasil se registra un creci-
miento muy marcado de las coproducciones internacio-
nales. Argentina es, luego de Portugal, el principal socio.
Esto constituye otro signo del grado de avance en el pro-
ceso de integracion.

Considerando lo anterior, debe destacarse entonces el he-
cho de que las peliculas “argentinas no-brasilefias” supe-
ren en cantidad a las coproducciones. La cantidad de es-
trenos “argentinos” en Brasil equivale al 2,3% del total. En
promedio se estrenan nueve largometrajes de este tipo
por ano, que son vistos por mas de trescientos mil brasile-
Aos. La performance (espectadores y recaudacion) de es-
tas peliculas “argentinas” es superior a las coproducciones
en términos absolutos, pero en términos relativos sucede
lo contrario: las coproducciones practicamente duplican
a las “argentinas” en espectadores por film. Esto se debe a
que, en general, las coproducciones tienen menos “barre-
ras culturales” que las peliculas extranjeras.

En sintesis, si se consideran todas las peliculas de nacio-
nalidad argentina que se estrenan en Brasil, puede de-
cirse que todos los aflos hay en promedio 11 estrenos que
son vistos por medio milléon de brasilefios.

2.3.4 COREA DEL SUR

Corea del Sur es un pais con una gran produccién audiovi-
sual, consumo local y exportacién cinematografica, tanto a
mercados regionales (China, Japdn, Vietnam en primer tér-
mino) como hacia otras partes del globo. Si bien tanto Ar-
gentina como Corea tienen una poblacion similar, Corea tie-
ne un nivel de asistencia per cdpita y una cuota de mercado
local (market share) muy superiores a los de Argentina.

Corea también aventaja a la Argentina en volumen de pro-
duccion, lo cual se constata a lo largo de todo el periodo
1992-2016. No obstante, el nivel de crecimiento es similary
en los ultimos aflos ambos paises produjeron mas de 150
largometrajes anuales, lo cual los coloca en una posicidon
intermedia entre los maximos productores del mundo.

FIGURA 37. LARGOMETRAJES PRODUCIDOS POR
ANO, 1995-2016
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DESCRIPCION DEL MERCADO COREANO

Las politicas de internacionalizacion y globalizacion (se-
gyehwa) implementadas en Corea entre 1993 y 1998 por
el gobierno de Kim Young Sam fueron una forma de res-
ponder activamente a las presiones externas (la exigen-
cia de liberalizacion econdmica impuesta por los paises
occidentales, con Estados Unidos a la cabeza), no solo
admitiendo el ingreso de productos extranjeros al pais,
sino también fomentando las exportaciones.

En 1994, el Consejo Asesor Presidencial de Cienciay Tec-
nologia presentd un informe al presidente Kim Young
Sam sefalando que las ganancias que habia producido
Jurassic Park (Steven Spielberg, 1993) superaban a las
ventas de 1.5 millones de autos Hyundai Sonata sedans.
El gobierno, entonces, decidié reclasificar la industria ci-
nematografica desde industria de “servicio” (que tenia
una connotacion negativa por considerarse secundaria)
a “sector manufacturero”, como industria clave en el de-
sarrollo del pais. En 1995, se promulgd una nueva ley de
cine (Motion Picture Promotion Law, 1995) con el fin de
incorporar capital corporativo e aumentar la inversion de
la industria cinematografica local.

* Instituto Nacional de Cine. El Korean Film Council
(KOFIC) es una organizacion dependiente del Ministerio
de Cultura, Deportes y Turismo Coreano, cuya labor es
la de apoyar y promocionar el cine coreano. Creado en
1973 como KMPPC (Korean Motion Picture Promotion
Corporation), a partir del Acta 5929/1999, la institucion
gue desde 1973 fomentaba el cine, cambia sus funcio-
nes y pasa a denominarse KOFIC (Korean Film Council).
El KOFIC recibe presupuesto del gobierno a través del
ministerio mencionado (y la Asamblea Nacional con-
duce una auditoria anual de sus finanzas), pero tiene la
facultad de hacer sus propias politicas y conducir sus ac-
tividades de manera independiente, por lo que es una
entidad semi-autonoma. El KOFIC mudod su sede prin-
cipal a la ciudad de Busan (la segunda ciudad de Corea
detras de Seul) en 2013.

* Fondo de fomento a la produccioén (FDF, Film Deve-
lopment Fund). Con una dotacién de 430 millones de
dolares, esta destinado a promover y apoyar la industria
cinematografica coreana. Prevé lineas de ayudas espe-
cificas a la exhibicion y distribucion. El FDF se constitu-
ye de 172 millones provienen del gobierno y otros 172
de un impuesto a las entradas al cine (3% de la recau-
dacion), ademas de 86 millones de un fondo preexis-
tente.

* Cuota de pantalla: en Corea, la cuota de pantalla es-
tablecia que los cines programaran al menos 146 dias
por ano de peliculas nacionales. En enero de 1999, la
Asamblea Nacional aprobd una resolucién introducida
por el Comité de Cultura y Turismo, que consideraba
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que disminucion de la cuota de pantalla sélo seria ad-
mitida cuando las peliculas coreanas lograran un 40%
del market share. Esta resolucion fue admitida el 8 de
diciembre del 2000. A principios de 2001, la cuota de
mercado de films coreanos superd el 40%. En 2006, el
articulo 18 del Tratado de Libre Comercio con Estados
Unidos -KORUS-, establecié la disminucion de la cuota
de pantalla coreana a 73 dias de programacioén de peli-
culas coreanas por afo.

* Art Plus Cinema Network (ACPN) es uno de los nu-
cleos de un plan para diversificar las peliculas exhibi-
das, exhibiendo peliculas “de la diversidad”, no comer-
ciales, de pequeno presupuesto, films independientes,
films de arte y documentales. La idea del Art Plus emer-
gi6 en 2001. Se discute la posibilidad de crear cuotas de
pantalla para films de arte (Kil, 2016).

Entre 2003y 2006, el KOFIC le dio subsidios financieros
a un pequefio numero de cines que aceptd adherirse
a ciertos criterios para proyectar peliculas no mains-
tream. En 2006, el programa contaba con 18 cines; en
2009, con 29. El KOFIC tiene un comité que decide qué
films califican como “especializados” y los cines del
ACPN deben proyectar esta categoria de films por al
menos 219 dias al afno, 70 de estos dias debe pertene-
cer a films coreanos. Existe también en Corea el Centro
de Medios de Seul para la formacién de audiencias, y
un cine en una dependencia del KOFIC llamado Indie-
plus, donde se estrenan alrededor de 40 peliculas inde-
pendientes por ano.

* También existe un fondo del KOFIC llamado Diver-
se Film Production Support Program, que apoya otros
géneros de peliculas independientes o de bajo presu-
puesto, cortometrajes y documentales. El KOFIC, ade-
mas, posee su propio estudio en Seul, el Namyangju
Studio. En este sentido, el KOFIC no es s6lo una agen-
cia de promocion de cine fundada a nivel estatal, sino
también una empresa privada que opera su propio es-
tudio, laboratorio y otras facilidades de posproduccién,
y medidas como apoyos a la coproduccién (Co-Produc-
tion Development Support) y mercados de cine. Se de-
sarrollan festivales que son muy importantes en a nivel
regional: Busan International Film Festival (BIFF) des-
de 1996, Bucheon International Fantastic Film Festival
(BIFAN) desde 1997 y Jeonju International Film Festival
(JIFF) desde 2000 en Corea

Actualmente, Corea del Sur es uno de los paises con
mayor market share de cine local, incluso superior al
de Francia. Los films coreanos tienen el 54% del market
share en promedio en la ultima década, con picos del
60-65%. La concurrencia al cine anual per capita es de
entre 3.5y 4.5 (incluso con picos de 5). El valor de la en-
trada al cine es comparativamente alto. Esto lo convier-
te en un posible buen mercado: cinéfilo, con alto poder
adquisitivo y receptivo a nuevas cinematografias.

TABLA 16. ESPECTADORES TOTALES, ESPECTADO-
RES DE CINE NACIONAL Y MARKET SHARE, 2007-
2015

. Espectadores Espectadores Market
Ano ; 1
totales de cine nacional share

2007 158.774.874 79.393.391 50
2008 150.830.679 65.544.965 421
2009 156.960.266 76.406.156 48,7
2010 149.182.008 69.397.733 46,5
20Mm 159.724.465 82.868.294 519
2012 194.890.587 114.612.866 58,8
2013 213.324.233 127.269.016 59,7
2014 215.056.852 107.697.301 50,1
2015 217.290.000 112.930.000 52

Fuente: KOFIC

A partir del 2013 puede notarse un nivel de estanca-
miento en el crecimiento de la cantidad de espectado-
res. En el 2017, se superaron los 220 millones de tickets
(Kil, 2018).

CINE EXTRANJERO EN COREA

La cantidad de titulos extranjeros estrenados en Corea
del Sur se ha incrementado en los ultimos diez afos. El
aumento de films extranjeros exhibidos en el mercado
coreano es notorio: se paso de entre 150-250 anuales en
el periodo 2000-20T11, a 1234 films extranjeros exhibidos
en 2016.

En Corea del Sur, la distribucion y exhibiciéon de films se
encuentra concentrada desde 2008 en cuatro empresas
nacionales: CJ Entertainment, Showbox, Next Entertain-
ment World (NEW) y Lotte Entertainment. Estas cuatro
empresas representaron el 47.7% de los espectadores en
2016 y suelen tener el 50% de la cuota de mercado. El
éxito del cine nacional en Corea se debe, en parte, a la
participaciéon de las empresas nacionales no solo en la
produccién de cine, sino en la distribucion y exhibicion
de los films.

En la década del ochenta, las distribuidoras internacio-
nales (Fox, Warner y Sony) pudieron acceder al pais -an-
teriormente su ingreso se encontraba vedado, con el fin
de fortalecer la industria cinematografica local. Estas
compafias son, principalmente, las que distribuyen los
films estadounidenses.

Ademas de las grandes distribuidoras nacionales, alre-
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dedor de 300 compafiiias distribuidoras se encuentran
registradas en el pais; sin embargo, sélo el 10% de ellas
funcionan habitualmente.

En el 2016, 21 empresas distribuidoras de cine extranjero
conformaron la Foreign Film Buyer-Distributors Associa-
tion of Korea. Entre estas empresas, se encuentran Atni-
ne Film, The Coup, Jinjin Pictures y Cinelux (Noh, 2016).

Las companias coreanas que han distribuido cine argen-
tino e iberoamericano en los ultimos anos fueron Korea
Screen, Chris Lee, Double & Joy, Sonamu, Pop Entertain-
ment y Boxoo, entre otras.

El mercado de cine coreano, como ya se ha expresado,
se encuentra liderado por el propio cine local en primer
término, y en segundo término, por el cine estadouni-
dense:

TABLA 17. MARKET SHARE POR PAIS EN EL MER-
CADO COREANO, 2016

Pais Espectadores Market Share

Corea 116.570.015 537 %
Estados Unidos 90.879.916 419 %
Japoén 3.457.108 1.6 %

Reino Unido 2435226 11%

Europa 2.134.407 1.0 %

Asia 1.037.020 0.5%
Norteameérica (México y Canada) 170.303 0.1%
Sudameérica y Centroamérica 164.436 0.1%
Otro 175.833 0.1%
Total 217.024.264 100%

Fuente: KOFIC

FIGURA 38. LANZAMIENTOS POR PAIS DE
ORIGEN, 2016

Sudaméricay
Norteamérica Centroamérica Otros
1,4% . 0,5% 0,8%
Asia
53%
Europa
13,0%

Corea
26,0%

Reino Unido
s

Japon
24,8%

Estados Unidos
24,2%

Fuente: KOFIC

A diferencia de lo que sucede en Latinoamérica, la pre-
sencia de estrenos de la regidn es notoria: el 27,2% de
los films estrenados en Corea pertenece a las categorias
Asia y Japon.® Sin embargo, este nimero no es acompa-
Aado por un guarismo similar en cuanto a los especta-
dores de cine asiatico no coreano: sélo alcanzan al 2,1%
de los espectadores.

Teniendo en cuenta las categorias propuestas por el KO-
FIC, resulta dificil medir la incidencia de los films habla-
dos en castellano, ya que se insertan en Europa (Espafa),
Norteamérica (México) y Sudameérica y Centroamérica.
Dentro de las peliculas procedentes de Iberoamérica ex-
hibidas en el circuito comercial de Corea del Sur desde
el ano 2000 a la actualidad, es posible encontrar 310 ti-
tulos, la mayor parte procedente de Espafa (204), Mé-
Xxico (52), Argentina (30) y Brasil (22).3? Otros paises ibe-
roamericanos que han exhibido films en Corea han sido
Portugal, Peru, Chile, Venezuela, Uruguay, Cubay Colom-
bia. Los films provenientes de lberoamérica exhibidos en
Corea aumentan ano a ano, con films esparnoles en pri-
mer término. Por esta razén, con organismos regionales
como lbermedia, podria pensarse la entrada de peliculas
iberoamericanas aprovechando la avanzada espafola.
Asi, el cine espaiol podria entenderse como un puente
para el cine latinoamericano, no sélo para las industrias
ya consolidadas en la regién (Brasil, Argentina, México)
sino también para los nuevos cines de la regién: Chiley
Colombia. A su vez, Corea puede resultar como puente
para la regidn asiatica, ya que es mas receptiva que Ja-
poény China a las peliculas iberoamericanas.

Muy pocas peliculas iberoamericanas han tenido un im-
pacto significativo en la taquilla coreana. Los films que
obtuvieron gran recaudacién han sido coproducciones in-
ternacionales con paises centrales: el unico film que supe-
ré el millon de espectadores en Corea fue Exodus (copro-
duccion Estados Unidos, Reino Unido y Espana, 1.511.845
espectadores). Otros films exitosos fueron Ceguera (Cana-
da, Japon, Brasil, 646.826 espectadores), Midnight in Paris
(Espania, Francia, Estados Unidos, 374.655 espectadores),
Babel (México, Francia, Estados Unidos, 217.083 especta-
dores), To Rome with love (Espaia, Italia, Estados Unidos,
182.605 espectadores), y The gunman (coproduccion Es-
pana, Reino Unido, Francia, 107.444 espectadores). Resul-
ta muy dificil sostener de todos modos que estos son fil-
ms iberoamericanos, por mas que Espana haya formado
parte en la coproduccion.

El mayor éxito de un largometraje integramente ibe-
roamericano en las salas de Corea fue El laberinto del

31 El mercado cinematografico japonés superd los 180.000.000 de espectadores en
2016, tuvo un market share de 63.1% ese mismo afo y produce mas de 600 films
anuales.

32 Con motivo de las coproducciones internacionales (con las que el film obtiene dos
o mas ‘nacionalidades’), ciertas peliculas se presentan en dos categorias nacionales
de manera simultanea.
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fauno (Guillermo del Toro, 2006) (Espana, México, 472.011
espectadores), seguido por Los ojos de Julia (Guillem Mo-
rales, 2010) (Espafa, 236.365 espectadores) y El orfanato
(3.A. Bayona, 2007) (Espana, México, 173.610 espectado-
res). Un reciente éxito es el film de suspenso Contratiem-
po (Oriol Paulo, 2016) (Espaia, 94.877 espectadores).

Dentro de las peliculas argentinas (no animadas), las que
mejor desempenio tuvieron fueron Medianeras (Gustavo
Taretto, 2011)33, Francisco (Beda Docampo Feijoo, 2015)
y El Clan (Pablo Trapero, 2015), aunque ninguna de ellas
supero los 30,000 espectadores; de México, No se acep-
tan devoluciones (Eugenio Derbez, 2013), apenas mas de
10,000. Similares guarismos pueden verse en Amazonia
(Thierry Ragobert, 2013), una coproduccion francesa-bra-
silefla. La misma luna (Patricia Riggen, 2007) (coproduc-
cién mexicano-estadounidense) y Los 33 (Patricia Riggen,
2015) (chilena-estadounidense) son de los pocos titulos
latinoamericanos que rondaron los 50.000 espectadores.

Si bien la mayoria de las peliculas iberoamericanas no
convoca a un gran numero de espectadores en Corea,
resulta una excepciéon notoria los films de animacién. La
mayor parte de los films de animaciéon iberoamericanos
estrenados en Corea superaron los 20,000 espectado-
res, teniendo entonces, en algunos casos, mas especta-
dores en Corea que en el pais de origen:

3% En el caso de Medianeras, se puede ver la importancia de los prototipos en la re-
presentacion nacional en el exterior: Argentina, desde Asia, se ve identificada con el
amor, la pasion, el romance (y por esto Medianeras fue titulado en Corea como
Hol) xx 2 ofo]#) 2o 4 2}3}o) wld 3-F / Posibilidades de enamorarse en Buenos
Aires). Esto mismo puede verse en el uso del tango en el film All about my
wife (Min Gyu-dong, 2012), remake de la pelicula argentina Un novio para mi mujer
(Juan Taratuto, 2008). La exteriorizacion de las emociones es parte del prototipo
iberoamericano. Ver: Zubieta, E., Fernandez, |., Vergara, A. |, Martinez, M. D, & Candia,
L. (1998). “Cultura y emocion en América’, en Boletin de psicologia 61, pp. 65-89.
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TABLA 18. PELICULAS IBEROAMERICANAS DE
ANIMACION EXHIBIDAS EN COREA CON MAS DE
20,000 ESPECTADORES

Pelicula Pais Especta- Estreno i
dores dora
Espaia,
Estados
Deep Unidos, 229.930 3/10/2017 Isu
Bélgica
Tadeo: El
explorador Espafa 206.320 20/9/2012 Sidus
Perdido
Metegol Argent~|na, 143100 7/9/2016 Korea Screen
Espana
Ellince Espafia 131.553 24/6/2009 SungWon
perdido P ’ 9
Espafia,
Ozzy Canada 124.318 16/2/2017 Lotte
Rodencia
y el Diente Peru, .
de la Argentina 98.581 2/10/2013 Vic
Princesa
Menique: la Cuba
historia de > 89.524 24/9/2015 Korea Screen
. Espafia
Pulgarcito
Donkey Espana, Pop Enter-
Xote Italia 75743 31/3/2016 tainment
Copito Espafia 71796 31/10/2013 Sonamu
de nieve P ’
El delfin: la Peru, Poo Enter-
historia de Alemania, 53.744 21/3/2013 P
~ ; tainment
un sonador Italia
Espanfia, Animacion
Planeta 51 Reino 45,594 21/10/2010 llion, Show-
Unido, box
Plumiferos Argentina 44,650 17/9/2013 Vic
Atrapa Espafia 44,574 2/6/2016 Boxoo
la bandera P ’
Nocturna Espana, 36.078 27/8/2009 Lotte
Francia
Un gallo
con .
México 35.937 8/1/2016 Boxoo
muchos
huevos
Francia
Blackie L .
& Kanuto Espa.na, 32.627 4/6/2014 Mains
Italia
Mortadelo Espafia 28.849 15/10/2015 Storm
y Filemoén
Monster México 26.739 7/9/2017 Boxoo
Island
B México 25964 6/4/2017 Wide Re-
Americano lease
Amazonia Brasil, 23704 5/8/2015
Francia

Fuente: Confeccién propia seguin datos de KOBIS
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La animacion es uno de los géneros que mas especta-
dores convoca fuera del territorio de origen. Esto puede
deberse, principalmente, a la gran asistencia al cine del
publico infantil y juvenil, y al hecho de que en la mayor
parte de los films los personajes no son humanos (en su
mayor parte los protagonistas son animales). La ausen-
cia de star system extranjero y de rasgos fenotipicos en
los personajes permite una universalizacién mas senci-
Ila que en los films con actores iberoamericanos. Es im-
portante sefalar que varios de estos films de animacioén,
que han tenido cierto éxito en Corea, no fueron estre-
nados en paises iberoamericanos o han pasado por sus
pantallas sin lograr convocatoria.

Es interesante remarcar también que films espanoles
como Atrapa la bandera tienen historias integramen-
te desarrolladas en los Estados Unidos (la bandera es de
Estados Unidos y no de Espafa, y la institucion que va al
espacio es la NASA). Tadeo Jones, por su parte, protago-
nista de Tadeo: el explorador, es un albanil espafnol que
viaja a Peru; sin embargo, no escapa de Estados Unidos:
vive en Chicago. Muy pocos de los films de animacién
iberoamericanos exhibidos en Corea presentan perso-
najes o situaciones iberoamericanas: solo Metegol**, Ta-
deo, Mortadelo y Filemony Donkey Xote tienen historias
con personajes humanos desarrolladas en Iberoamérica,
mientras E/l Americano y Amazonia se insertan en La-
tinoamérica con protagonistas animales, por lo que la
imagen de Latinoameérica como un territorio de floray
fauna (y no de humanos) se refuerza desde los films.

Las peliculas argentinas han tenido, en este contexto,
una circulacion acotada. Sin embargo, es necesario re-
marcar la creciente exhibicion en este mercado de los
films argentinos, y la potencialidad de ser una ventana
de entrada para otros mercados asiaticos.

TABLA 18. CANTIDAD DE FILMS ARGENTINOS
EXHIBIDOS EN EL CIRCUITO COMERCIAL DE
COREA DEL SUR

Ao Films argentinos
2010 1
20M 1
2012 2
2013 6
2014 4
2015 5
2016 5
2017 2

Fuente: Kobiz

3 Como nota de color, el film Metegol tiene un personaje coreano, el jugador Park
Lee, que corrige que es coreano cada vez que lo llaman chino.

El principal desempeio del cine argentino en Corea
del Sur ha sido en el marco de los festivales, que actuan
como primera ventana de mercado.

De los festivales coreanos, el cine argentino se exhibid
en particular en el BiFan (Bucheon International Fan-
tastic Film Festival), en el JIFF (Jeonju Film Festival) y
en el BIFF (Busan Film Festival). La primera pelicula ar-
gentina en ser presentada en un festival coreano fue La
nube (Fernando Solanas, 1998), exhibida en 1998 en el
BIFF, y en el mismo ano, Pequerios milagros (Eliseo Su-
biela, 1997), Moebius (Gustavo Mosquera, 1996) y el cor-
tometraje La ultima cena (Daniel de la Vega, 1999) en
el BiFan. A partir de entonces, al menos una pelicula ar-
gentina fue presentada en alguno de estos tres festiva-
les cada afo, con alcanzando el numero de siete films
presentados en 2006. A partir de 2010, la cantidad de
films argentinos presentados se incrementod. El BiFan
realizé un foco en cine argentino en el 2012 (llamado
“Nightmares from the other side of earth: Argentine Ci-
nema”). Varias peliculas argentinas obtuvieron premios
en el JIFF, y el film El Patrén, Radiografia de un Crimen
(Sebastian Schindel, 2014), obtuvo el Premio del Publi-
co del BIFF en 2014.

CONVENIOS INTERNACIONALES ENTRE COREA
Y LA ARGENTINA

En el marco de la 27% edicion del Festival de Mar del Pla-
ta, la presidenta del Instituto Nacional de Cine y Artes
Audiovisuales (INCAA), Liliana Mazure y el representante
del Korean Film Council, KOFIC, Kim Eui-Suk, suscribie-
ron un memorandum de entendimiento (MdE), firmado
el 19 de noviembre de 2012, para el intercambio mutuo
de peliculas entre las dos naciones. El MdE incluye dis-
posiciones para la coproduccion, la cooperacién con la
distribuciéon mutua y la promocién de peliculas a través
de festivales de cine.

Anteriormente, se habia firmado un Convenio interna-
cional (Ley 26.284) de Cooperacién Cultural y Educativa
entre el Gobierno de la Republica Argentina y el Gobier-
no de la Republica de Corea (suscripto en Buenos Aires
el 15 de noviembre de 2004; sancionada: Agosto 15 de
2007; Promulgada de Hecho: Septiembre 12 de 2007).
Este convenio considera:

Articulo 7. Las Partes favoreceran la produccién
conjunta de peliculas y también promoveran el
intercambio de experiencias y capacitacion en-
tre las instituciones cinematograficas de cada
una de ellas.

Sobre la base del Convenio Cultural, se firmo el 6 de di-
ciembre de 2016, el Programa Ejecutivo en materia cul-
tural entre la Republica Argentina y la Republica de Co-
rea 2017-2019, que considera:
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Capitulo Ill. Articulo 11. Las Partes manifiestan
su interés en la organizacion de exhibiciones
cinematograficas de sus respectivos paises, de
cortometrajes y/o de largometrajes (peliculas
documentales, de ficcidon y animacion). Tales ex-
hibiciones incluiran peliculas clasicas asi como
producciones recientes, que se presentaran en
diversas ciudades de ambos paises, segun las
posibilidades.

A partir de estos acuerdos y convenios se pretende de-
mostrar las intenciones y busquedas de acercamiento
entre los paises en materia cinematografica.

En la visita del KOFIC en el 2012 (con motivo de la con-
memoracion de los 50 afnos de relaciones diplomaticas
entre los paises), un comité del KOFIC asistié a Venta-
na Sur, donde se llevé a cabo la “Korean film night” (2
de diciembre de 2012, 19.30hs). En ese encuentro, siete
empresas coreanas (CJ E&M, 9ers Entertainment, Daisy
& Cinergy, FINECUT, Lotte Entertainment, M-Line Distri-
bution y Mirovision) tuvieron mas de cien reuniones con
companias sudamericanas. En el 2017, Corea fue pais in-
vitado de honor en el Festival de Mar del Plata. En ese
marco, se presento el programa “Korean film showcase
in Argentina 2017", que incluia secciones como “KO-Pro-
duction in Argentina 2017” (Conran, 2017).

COPRODUCCIONES

Corea ha firmado tratados de co-produccién con Nueva
Zelanda (2008, 2015), India (2015), Australia (2014), China
(2015), Unidén Europea (2011) y Francia (2006) (KOFIC; Ye-
cies, 2016). Argentina, por su parte, ha firmado acuerdos
con Alemania, Francia, Brasil, Chile, Colombia, Espania,
Israel, Italia, Marruecos, Uruguay, Venezuela, Canaday
México.

Si bien no hay acuerdos de coproduccién entre Argenti-
nay Corea, se han realizado varias coproducciones entre
ambos paises: Leonera (Pablo Trapero, 2008), Carancho
(Pablo Trapero, 2010), El movimiento (Benjamin Naish-
tat, 2016), Los decentes (Lukas Valenta Rinner, 2016), y los
cortometrajes Rosalinda (Matias Pifieiro, 2009) y Going
places (Sebastian Elsinger, 2011). El desempeno de es-
tas peliculas en festivales ha sido notable: El movimien-
to gano el premio a mejor largometraje argentino en el
Festival Internacional de Mar del Plata y el premio a Ci-
neastas del presente en el Festival de Cine de Locarno.

La mas reciente coproduccion coreano-argentina es E/
teatro de la desaparicion (Adrian Villar Rojas, 2017). Es-
tas coproducciones tienden a ser mas financieras que
artisticas, y a basarse en fondos de financiacién provis-
tos por diversas instituciones coreanas (Jeonju Cinema
Program, Real DMZ Project). En el marco del evento

“KO-Production in Argentina 2017" en el Festival de Mar
del Plata, se presentaron proyectos de co-produccion
en desarrollo como The primate citizen, que incluyen
la participacion técnica y artistica (y no solo financiera)
coreana.

Ademas de las co-producciones, se ha realizado una re-
make muy exitosa de un film argentino, All about my
wife (Min Gyu-dong, 2012), basada en Un novio para mi
mujer (Juan Taratuto, 2008).

POSIBILIDADES DE EXPANSION PARA EL MERCA-
DO ARGENTINO EN COREA

Si bien el mercado asiatico es en cierta medida margi-
nal para el cine argentino, Corea se muestra receptiva
al cine iberoamericano, y en ese sentido, el argentino
puede tener un lugar en las pantallas coreanas -y de
Asia del Este. Para favorecer esta circulacion, es preciso
advertir:

Una prevalencia de las animaciones por sobre otros
géneros cinematograficos.

El éxito de ciertos films espaioles; en este sentido,
podrian aprovecharse los vinculos del cine argenti-
no con el cine espanol (coproducciones, etc.).

La posibilidad de formalizar los vinculos cinema-
tograficos a partir de un acuerdo de coproduccion
entre Corea y Argentina.

El apoyo a la distribucion del cine argentino en Co-
rea a partir de subsidios al subtitulado y doblaje de
los films al coreano.

La presencia de la comunidad coreana-argentina,
gue ha participado en la produccién de cine nacio-
nal (la directora Cecilia Kang, el actor Chang Sung
Kim, la cantante Anna Chung, la locutora Hwang
Jin Yi), como puente para co-producir con Corea.

La comprensién de la manera asiatica de estable-
cer acuerdos y negocios.

2.3.5 EE.UU.

El objetivo de esta seccidon es caracterizar la relacion
entre la Argentina y los EE.UU. alrededor del cine. Esa
caracterizacion se focaliza en dos aspectos centrales: la
co-produccion de peliculas entre ambos paises y la exhi-
bicion de cine argentino en los EE.UU.
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Si bien, como veremos, hay, en diversos textos (en libros
y articulos y en diversos sitios de internet) evidencias de
las multiples relaciones que conectan y han conecta-
do a la Argentina y a los EE.UU. a través del cine, no hay
datos sistematizados de esas relaciones y, mucho me-
nos, estadisticas completas que permitan mensurar y
caracterizarlas de una forma sistematica. El analisis que
presentaremos podria ser mas completo y avanzar ha-
cia una comprension mas cabal de esas relaciones y del
potencial para su expansion si hubiéramos contado con
esa informacidén en el punto de inicio de la elaboracion
de este texto y no hubiéramos tenido que dedicar gran
parte del tiempo simplemente a armar los datos y a sis-
tematizar la informacioén dispersa. Como veremos, existe
mucha informacién suelta y anecddtica sobre esas rela-
ciones pero no hemos podido acceder a registros com-
pletos y sistematizados.

CARACTERISTICAS GENERALES DEL MERCADO
CINEMATOGRAFICO DE LOS EE.UU.

EE.UU. es el tercer productor mundial de peliculas,
después de la India y Nigeria, aunque debe tenerse en
cuenta que la métrica usualmente utilizada, que es el
numero de peliculas, no tiene en cuenta el presupuesto
involucrado en cada film. Si bien no existen comparacio-
nes sistematicas entre paises respecto al presupuesto o
a otras variables fisicas de produccién como el nume-
ro de horas-hombre involucradas, todo hace suponer (a
partir de informacién disponible) que el tamafio medio
de una pelicula norteamericana es mucho mas grande
que la de otros paises, en especial la de aquellos con un
mercado acotado, como es el caso de la Argentina.

Igualmente, es importante reconocer que, de las 718 pe-
liculas estrenadas en los EE.UU. en 2016, solo 139 corres-
pondieron a las productoras mas grandes agrupadas en
la Motion Picture Association of America (MPAA 2016).
Esta diferencia se ve reflejada en los presupuestos in-
dividuales de cada pelicula. Asi mientras casi la mitad
se hicieron con presupuestos por debajo del millén de
dolares (279 de 789), hubo unas 150 peliculas cuyos pre-
supuestos estuvieron por arriba de los 15 millones de do-
lares (MPAA 2016). Gran parte de esas grandes peliculas
fueron rodadas por los grandes estudios agrupados en
la MPAA.

El empleo en el complejo audiovisual de los EE.UU. es
enorme. Como puede verse en la Tabla 20, segun la ofi-
cina de estadisticas del trabajo (Bureau of Labor Statis-
tics), el ano 2016 superaba los 400 mil empleos para el
conjunto del complejo en todo el pais. La gran mayoria
de ese empleo se concentraba en la produccion misma.
La evolucion en los diez aios que van del 2006 al 2016
es, en general, positiva, con un aumento del empleo en
el conjunto del complejo. La mayoria de ese empleo se

concentraba en algunos estados y ciudades (California,
Nueva York; Los Angeles y la ciudad de Nueva York) pero
la produccioén audiovisual es relevante en muchas ciuda-
des del pais. Por ejemplo, como puede verse en la Tabla
21, el empleo en un conjunto de ocupaciones asociadas
a la produccién cinematografica y televisiva en una ciu-
dad grande del sur del pais (pero no necesariamente
conocida como cinematografica) como Atlanta, en el
estado de Georgia, alcanzaba a 13.840 personas. Como
hemos sefalado en otras partes de este informe, el em-
pleo registrado en el conjunto de actividades de produc-
cion y exhibicion audiovisual (incluida la radio) en toda
la Argentina alcanzaba a 20 mil personas (BADE, MTySS
2016).

TABLA 20. EMPLEO EN EL COMPLEJO AUDIOVI-
SUAL EN LOS EE.UU,, 2006-2016

Telepro- Otras
Produc- Distribu-
duccién indus-
ciénde ciénde Salas Drive-
Afo yservicios  triasdel TOTAL
peliculas  peliculas decine in )
de pospro- ciney
y vdeos yvdeos

duccién video
2006 192769 8.524 142.543 4305 15.871 4.018 368.030
2007 201.276 7432 147303 3974 15.626 3.925 379.536
2008 218.519 7.819 138.771 3.579 16.097 504 389.899
2009 188.916 7.595 139.245 3490 14.915 3709 357.870
2010 198.481 7.015 136.412 3.427 15.724 3.871 364.930
20m 195.748 6.555 130.960 3313 15.858 2612 355.046
2012 200.920 6.152 131.044 3452 15.529 2575 359.672
2013 210.033 6.066 139.128 2933 15.384 2478 376.022
2014 211448 7.428 137.21 2.861 14.814 2484 376.246
2015 227137 7.387 140.609 2809 15.096 3.290 396.328
2016  249.607 7.518 149.811 2923 14.763 2782 427404

Fuente: Bureau of Labor Statistics. Datos a junio de cada afo. https://www.bls.gov/

opub/ted/2017/a-look-at-employment-and-wages-in-the-film-industry.htm
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TABLA 21. EMPLEO EN DIVERSAS OCUPACIONES
ASOCIADAS AL COMPLEJO AUDIOVISUAL, AREA
METROPOLITANA DE ATLANTA, 2016

El mercado de exhibicion en salas de cine de los EE.UU.
es, individualmente, el mas grande del mundo en fac-
turacion. Esta constituido por unas 40 mil pantallas, la
mayoria de las cuales es parte de complejos de mas de
5 pantallas. (A modo de comparacion, la Argentina tie-

Cédigo Nombre de la ocupacién Empleo . .
g e e ne cerca de 900 pantallas). Diez empresas exhibidoras
) regentean mas de la mitad de esas pantallas, tal como
27-10TM1 Directores de arte 420 . .
vemos en la Tabla 22. Sin embargo, hay un buen nime-
ro de otros operadores mas pequefos, como veremos.
27-1014 Artists multimedia y animadores 1.260
TABLA 22. EE.UU,, PRINCIPALES EMPRESAS EX-
HIBIDORAS DE CINE, NUMERO DE PANTALLAS Y
27-20M Actores 610 SITIOS JULIO 2017
27-2012 Productores y directores 3.660 Nombredela Sede de la oficina .
—— central Pantallas Sitios
P (Headquarters)
27-301 Anunciantes de radio y television 320 AMC Theatres Leawood, KS 8218 659
Regal Entertainment Knoxville, TN 7379 566
27-3012 Otros anunciantes 110 Group
Cinemark Plano, TX 4.544 337
27-3022 Periodistas y corresponsales 570 ; i
Cineplex Entertain Toronto, ON 1683 165
ment
27-304]1 Editores 1490 Marcus Theatres Milwaukee, WI 895 69
Harkins Theatres Scottsdale, AZ 501 33
27-3042 Redactores técnicos 710
Southern Theatres New Orleans, LA 499 44
27-3043 Escritores y autores 570 National Amuse- Norwood, MA 292 29
ments, Inc.
27-3099 Todqs los otros trabaja'doref de los 280 B&B Theatres Liberty, MO 377 47
medios y de la comunicacion
Malco Theatres Inc. Memphis, TN 353 34
27-401 Técnicos de equipo de audioy video  1.390
TOTALES 24.841 1.983
27-4012 Técnicos de teledifusién 570 Fuente: National Assqciation of Theatre Owners. http://www.natoonline.
org/data/top-10-circuits/
27-4014 Técnicos de ingenieria de sonido 470
Ese mercado, combinado con el de Canad3, alcanzé
. los 11,4 mil millones de ddlares, en 2016, mientras que
27-4021 Fotografos 940 . . . .
el total mundial fue estimado en 27,2 mil millones de
la misma moneda (MPAA 2016). Con lo cual el merca-
. Operadores de camaras de cono- do norteamericano y canadiense de salas de cine equi-
27-4031 S ‘ 280
miac, video y de peliculas . . . .. ..
vale a casi un tercio del total mundial. La participaciéon
Todos los otros trabajadores que de América Latina en ese total es de alrededor de 3 mil
27-4099 operan equipos de mediosy comu- 90 millones de ddlares-una participacion pequeia respec-
nicacion to a Asia, por ejemplo, que alcanza ya los 15 mil millo-
nes-pero que tiende a mantenerse mientras que la par-
TOTAL 13.840

Fuente: Bureau of Labor Statistics. Mayo 2016. “Metropolitan and Nonmetro-
politan Area Occupational Employment and Wage Estimates”. Atlanta-Sandy
Springs-Roswell, GA. https://www.bls.gov/oes/current/oes_12060.htm#27-0000

ticipacion europea tiende a caer. La Argentina tiene un
10% de la participacion latinoamericana y se ubica en el
rango 19 de facturacion en cines respecto al resto de los
paises—un rango que es muy superior a su ranking de in-
gresos per capitay, obviamente, poblacion.


http://www.natoonline.org/data/top-10-circuits/
http://www.natoonline.org/data/top-10-circuits/
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Existe, ademas, un mercado alternativo de exhibicion
cinematografica que incluye diversos operadores inde-
pendientes (cineclubs, llamado art houses, por ejem-
plo), ademas de los pequeiios operadores comerciales,
muchos de los cuales no pertenecen a la principal aso-
ciacion nacional de exhibidores (NATO). Hay entidades
que agrupan a los art houses y que realizan congresos
anuales que reunen a mas de 600 participantes®®.

Si bien el mercado de salas esta reduciéndose (por diver-
sas razones), aumenta la proporcién de hispanos en ese
total, que ya es relevante. Mientras que los habitantes
que se reconocen de origen Hispanic alcanzaba al 18%
de la poblacién, su participacion en los que van, efecti-
vamente, al cine, es algo mayor: 21% (MPAA 2016). Se tra-
ta de un segmento de los asistentes al cine que esta en
expansion y en transformacion. Y diversos observadores
sefalan que es una audiencia diversa que no esta sien-
do adecuadamente servida en términos del entreteni-
miento cinematografico que se le ofrece. Por un lado, si
bien los ingresos de este segmento de la poblacién son
mas bajos, en promedio, que los de la poblacién en ge-
neral, esos ingresos estan aumentando, en parte porque
se trata de poblacion relativamente joven que esta en
su primera fase de su ciclo laboral. Con el aumento de
los ingresos hay una natural propensidén a consumir mas
entretenimiento. Por otro lado, es una poblacion hetero-
génea que tiene diversos grupos y cuyos gustos no son,
necesariamente, los mismos.

A pesar de lo que algunos observadores suponen, las
politicas de fomento son un elemento significativo en la
produccion audiovisual en los EE.UU. Practicamente to-
dos los estados y muchas ciudades de diversos tamaios
tienen politicas de apoyo a la produccién audiovisual,
aun en estados como California y en ciudades como San
Francisco y Los Angeles. Gran parte de esas politicas se
asocian a incentivos fiscales. El volumen de esos incen-
tivos alcanzaba la fenomenal cifra de 1,5 mil millones de
dolares, en 2012 (O'Brien y Lane 2017). Ese monto equi-
vale al 13% de la facturacion de las salas de cine en los
EE.UU. y Canada. En 2014 los fondos del INCAA para fo-
mentar la actividad del sector alcanzaban los 30 millo-
nes de dolares, aproximadamente.

La breve caracterizacion que hemos hecho del complejo
audiovisual en los EE.UU. nos permita hacer algunas ge-
neralizaciones importantes que retomaremos al cierre
de esta seccion. Una primera generalizacion tiene que
ver con la inmensidad de ese mercado, tanto en térmi-
nos del tamano de sus actividades de produccion como
de las de distribucién y exhibicion. Acd hemos hecho én-
fasis en algunos aspectos de la produccion y de la exhi-
bicion pero mucho de esto seguramente se aplica a la
distribucion y comercializaciony a las actividades vincu-

35 Art House Convergence http://www.arthouseconvergence.org

ladas (por ejemplo los festivales). Ese mercado ademas
de inmenso es diverso y esta geograficamente disperso
en muchos lugares del pais mas alla de las conocidas
concentraciones en ambas costas. Por ultimo, un seg-
mento de ese mercado se identifica como hispanoy ese
segmento esta en expansion.

LAS RELACIONES ENTRE LA ARGENTINA Y LOS
EE.UU. ALREDEDOR DEL CINE: BREVE SINTESIS
HISTORICA

La Argentina ha tenido, desde los mismos inicios del
desarrollo del cine, como veremos en la breve revision
histérica que haremos a continuacioén, una intensa rela-
cion con la cinematografia norteamericana. Esa relacion
ha estado, en parte, permeada por cuestiones politicas a
nivel internacional y nacional pero en ella han interveni-
do también intereses de ciertos conjuntos empresarios
como de capitales individuales.

La Primera Guerra Mundial limité la produccién de cine
europeoy le permitié a las productoras norteamericanas
ingresar masivamente a mercados en expansiéon como
el de la Argentina en ese momento®*¢. En la década de
1920 se instalan en Buenos Aires las principales distribui-
doras norteamericanas de cine (que estaban vinculadas
con los grandes estudios norteamericanos). Durante la
década de 1920 y por diversas razones, aumenta la pro-
duccidén argentina de peliculas al mismo tiempo que el
cine norteamericano encuentra diversas restricciones
para expandirse en el mercado argentino de exhibicion.

A fines de la década siguiente y con el inicio de la Se-
gunda Guerra Mundial, el cine nacional empieza a tener
dificultades para importar celuloide virgen. Esas dificul-
tades se van a profundizar con la entrada de EE.UU. en la
guerray con la neutralidad de la Argentina en la misma.
Como represalia a la neutralidad de la Argentina, EE.UU.
va a restringir las exportaciones de celuloide a la Argen-
tina y va a favorecer a México en su expansion cinemato-
grafica. Esto llevard, eventualmente, al establecimiento,
en la Argentina, de politicas de apoyo a la produccion
nacional que se empezaron a desplegar en 1944, politi-
cas que fueron criticadas por los EE.UU. Pero en 1954 y
con el inicio del Festival de Cine de Mar del Plata, Peron
buscara un acercamiento con las grandes productoras
norteamericanas. De todos modos, el cine argentino en-
trara en crisis, muchos de los grandes estudios cerraran o
se reduciran en sus actividades.

En general, a través de la historia, las distribuidoras nor-
teamericanas van a tender a acordar posiciones con los
exhibidores locales y a enfrentarse con el empresariado
local involucrado en la producciéon cinematografica (Ra-

36 Esta sintesis de basa en: Campero (2009), Falicov (2006) y Ramirez Llorens (2017)
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mirez Llorens 2017). Con algunas pocas excepciones, las
grandes productoras norteamericanas van a llevar sus
grandes proyectos a otros paises (como Canada o Aus-
tralia) y las experiencias de peliculas producidas en la
Argentina para el mercado norteamericano seran con-
tadas. En ese sentido puede mencionarse la experiencia
puntual de una productora norteamericana mediana en
la década de 1980 (Falicov 2004).

Sin embargo, ademas de algunos proyectos de co-pro-
duccion con la Argentina, ya desde la década de 1960 se
van a producir en la Argentina una infinidad de cortos
comerciales parala TV y el cine de los EE.UU. De hecho,
en la década ultima, gran parte de esos cortos para el ex-
terior se orientaron al mercado norteamericano. Es pro-
bable que esos intercambios alrededor de la produccion
de cortos publicitarios fueran uno de los caminos que
han incentivado la realizacion de decenas de co-produc-
ciones entre los dos paises en décadas recientes.

La reestructuracion de la produccion televisiva argentina
durante la década de 1990 dio lugar a la emergencia de
algunas nuevas productoras audiovisuales. En general,
los canales de TV se desintegraron verticalmente a tra-
vés de la salida de algunos gerentes jovenes que cons-
tituyeron nuevas empresas orientadas a la produccion
televisiva pero audiovisual en general. Inicialmente na-
cieron como independientes pero las principales fueron
en parte luego compradas por capitales nacionalesy en
algunos casos internacionales. Los ejemplos mas conoci-
dos son los del Patagonik Film Group, fundado en 1996,
y luego adquirido por Buena Vista International (una
empresa del conglomerado Disney), el grupo Clarin (a
través de Artear), Telefénica (Espafa) y Cinecolor; Pol-ka
Producciones (fundada en 1994), hoy propiedad en un
55% del grupo Artear, una empresa del conglomerado
Clarin; Cuatro Cabezas, fundada en 1993, y comprada en
2007 por Eyeworks (una firma holandesa vinculada con
Endemol) y luego en 2014 por Warner.

Es a partir de la adquisicion del capital de algunas de
estas productoras audiovisuales que los grandes capi-
tales norteamericanos entran claramente en la produc-
cion audiovisual en la Argentina, cosa que por décadas
no habia sucedido de forma significativa. Es también
relativamente reciente la expansion de las distribuido-
ras norteamericanas en el mercado nacional, no ya dis-
tribuyendo peliculas norteamericanas solamente sino
avanzando en la distribucion de las peliculas argentinas,
tanto en los mercados internacionales como en los mer-
cados nacionales.

Es en este contexto de expansion de los intercambios con los
EE.UU. y de crecientes inversiones que podemos entender el
aumento en el numero de co-producciones con los EE.UU,,
cuestion que mostraremos en las paginas que siguen.

Podemos agrupar esos intercambios en funcién de

la clasica separacion entre produccion, distribucion
y exhibicion.

En la produccidén esa relacidon se ha expresado, a tra-
vés de diversos canales: en la participacion de actores,
técnicos, productores y directores argentinos en el cine
norteamericano; en el rodaje de peliculas norteamerica-
nas en la Argentina; en el rodaje de peliculas norteame-
ricanas en los propios EE.UU. pero basadas en historias,
guiones o peliculas filmadas previamente en la Argen-
tina (remakes); y en la realizaciéon de co-producciones
entre productoras de ambos paises (véase la vifieta mas
abajo y el anexo con un listado tentativo de co-produc-
ciones entre ambos paises) (Curubeto 1993;1998).

En cuanto a la distribuciéon, puede mencionarse: la dis-
tribucion de peliculas argentinas por parte de distribui-
dores norteamericanos, tanto en los EE.UU. como en la
Argentina; y la distribucion de peliculas norteamerica-
nas en la Argentina por parte de distribuidores nortea-
mericanos.

En cuanto a la exhibicion de cine, como sabemos, mien-
tras que en los cines argentinos se exhiben decenas de pe-
liculas norteamericanas por afo, la presencia de peliculas
argentinas en los EE.UU. tiende a ser marginal. Las mas im-
portantes cadenas de exhibicion en salas de cine argenti-
nas son transnacionales, la mayoria norteamericanas.

Este breve recorrido por las instancias de interaccion
entre la Argentina y los EE.UU. alrededor del cine nos
muestra, con claridad, algunos de los casilleros vacios
o casi vacios de esa interaccion. Esto es, por ejemplo,
la casi ausencia del cine argentino en las salas de cine
norteamericanas e inclusive la limitada participacion de
capitales argentinos en la distribucion y en la exhibicion,
en el propio pais, aun cuando esos capitales tuvieron
otrora un rol mucho mas significativo.

ALGUNAS REMAKES DE PELICULAS ARGENTINAS
REALIZADAS EN LOS EE.UU.*

20009. “El secreto de sus ojos”, direccién: Juan

José Campanella. Con Ricardo Dariny Sole-
dad Villamil. En la versidon norteamericana ac-
tuan Julia Roberts y Nicole Kidman.

El titulo en los EE.UU. fue: “Secret in their
eyes”, 2015.

2005. “Elsa & Fred”, direcciéon: Marcos Carne-
vale. Con China Zorrilla, Manuel Alexandre,

37 También se vendieron los derechos de remake de “El hijo de la novia” (2001), de
Juan José Campanella. En la versiéon norteamericana iba a actuar Adam Sandler,
pero por distintos motivos la pelicula no se hizo y los derechos caducaron (tenian 10
afios de duracion).
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Blanca Portillo y Roberto Carnaghi. En la ver-
sion norteamericana actua Shirley Mc Lane 'y
Christopher Plummer. El titulo en los EE.UU.
fue: “Elsa & Fred”, 2014.

2000. “Nueve reinas”, direccion: Fabian Bie-
linsky. Con Ricardo Darin Gastén Pauls y Le-
ticia Brédice. En la versidon norteamericana
actuan John C. Reilly y Diego Luna. El titulo
en los EE.UU. fue: “Criminal”, 2004.

1941. “Los martes: Orquideas”, direccion: Fran-
cisco Mugica. Con Mirtha Legrand, Enrique
Serrano, Juan Carlos Thorry, entre otros. En la
version norteamericana actuan

Fred Astaire y Rita Hayworth. El titulo en los
EE.UU. fue “You were never lovelier”,

1942.

CO-PRODUCCIONES ARGENTINO-
NORTEAMERICANAS

No hemos podido acceder a un registro completo y fi-
dedigno de las co-producciones cinematograficas en-
tre la Argentina y los EE.UU. Ademas, los listados y ba-
ses existentes no explican con claridad cuales son los
criterios para considerar que un pais es o no produc-
tor de una pelicula. De tal manera que algunas peli-
culas que, en algunas fuentes, aparecen como argen-
tinas o norteamericanas o como co-producciones, en
otras pueden ser consideradas de otro modo. Hemos
construido una base a partir de diversas fuentes pero,
fundamentalmente, de dos sitios de internet: IMDb3®
y Cine nacional, ademas de listados del INCAA y una
base propia de peliculas argentinas del equipo de in-
vestigacion. Nuestro criterio ha sido inclusivo: todos los
largometrajes de ficcion y documentales completados
0 en proceso de filmacidén, tanto para cine como para
television en los cuales hay registros de la participacion
de, al menos, los dos paises. No se incluyeron cortome-
trajes ni series ni programas de TV. Con excepcién de 7
peliculas que estaban en diversas etapas de rodaje (y
por eso les pusimos fecha de 2019), 4 que esta previs-
to que sean estrenadas en 2018 y 3 peliculas inéditas
el resto son peliculas terminadas y estrenadas comer-
cialmente.

La base resultante esta constituida por 169 peliculas. Un
numero que nos sorprendid bastante ya que considera-

38En el caso de Estados Unidos, a diferencia de los otros estudios de caso, no existen
datos publicos oficiales. La UNESCO (2017) sefiala que uno de los problemas meto-
dolégicos de medicion es la privatizacién de los datos y, por otra parte, el hecho de
que paises como Estados Unidos no ofrecen cierta informacion.

bamos que debia haber menos peliculas en co-produc-
cién con los EE.UU. Ese numero debe considerarse una
buena aproximacién ya que barrimos diversas bases es-
tadisticas y consultamos articulos y libros sobre la his-
toria del cine argentino, aunque es probable que haya
otras peliculas que no hayamos tenido en cuenta. Ade-
mas, como ya lo seflalamos mas arriba, la bibliografia
sobre la co-produccion con los EE.UU. es practicamente
inexistente (pero véase, Falicov 2006).

Como puede verse en la Figura 39, con la excepcidon
de la década de 1980, el grueso de esos proyectos esta
concentrado en los ultimos diez afios, aunque hay
ejemplos de co-producciones realizadas ya en la déca-
da de 1920.

FIGURA 39. NUMERO DE CO-PRODUCCIONES
ENTRE LA ARGENTINA Y LOS EE.UU.

(INCLUYE CO-PRODUCCIONES QUE INVOLUCRAN,
ADEMAS, A OTROS PAISES), 1922-2019

Fuente: IMDb, Cinenacional.com, listados del INCAA y fuentes diversas.

De las 169 peliculas identificadas, 113, o sea el 67%, son
peliculas estrenadas después del afno 2000. Notese,
también, la virtual ausencia de proyectos en las déca-
das de competencia o conflicto con EE.UU. alrededor
del cine (1940, 1950) y durante gran parte de la dictadu-
ra 1976-83.

Algo mas de la mitad de las peliculas, 98, son co-pro-
ducciones que involucran a la Argentinay a los EE.UU,,
solamente. Las 98 se reparten casi en partes iguales en-
tre co-producciones donde la Argentina lidera la peli-
cula o donde lo hacen productoras de los EE.UU. El res-
to son co-producciones entre estas dos naciones que,
ademas, involucran a otros paises. Como puede verse,
la mayoria de los casos se concentra en las categorias
de 2, 3, 4 0 6 paises, aunque hay ejemplos de hasta 15
paises.
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TABLA 23. CO-PRODUCCIONES ENTRE LA
ARGENTINA'Y LOS EE.UU. Y NUMERO TOTAL DE
PAISES INVOLUCRADOS EN CADA UNA

Paises involucrados en cada Numero de
co-produccién peliculas
2 98
3 34
4 13
5 12
6 4
7 1
8 2
9 1
10 1
12 1
13 1
15 1
169

Fuente: IMDb, Cinenacional.com, listados del INCAA y fuentes diversas.

Si bien hay un grupo de paises que concentra una parte
importante de los proyectos de co-produccién (Francia,
Espafia, Reino Unido, México, Brasil y Canada), se trata
de un total de 49 paises involucrados (Tablas 24 y 25).
Los paises que encabezan la ndmina son paises con los
cuales la Argentina esta ligada también a través de pro-
yectos de co-produccién y son paises en los cuales hay
muchos espectadores de peliculas argentinas, como
muestra la informacién reciente que hemos analizado
en otras partes de este informe.

TABLA 24. PAISES QUE HAN PARTICIPADO DE
CO-PRODUCCIONES CON LOS EE.UU. Y LA AR-
GENTINA, POR NUMERO DE PELICULAS

(SOLO SE INCLUYEN LOS PAISES QUE TIENEN 3 O
MAS CO-PRODUCCIONES)

Francia 20 Peru 5
Espafa 17 Japon 5
Reino Unido 13 Costa Rica 4
México 13 Uruguay 3
Brasil 13 Suiza 3
Canada n Panama 3
Alemania 8 Holanda 3
Italia 7 Bolivia 3
Chile 7 Australia 3

Fuente: IMDb, Cinenacional.com, listados del INCAA y fuentes diversas.

TABLA 25. NOMBRE DE TODOS LOS PAISES QUE
HAN CO-PRODUCIDO CON USA'Y ARGENTINA

Alemania Costa Rica Italia Panama
Australia Cuba Japon Peru
Austria Dinamarca Jordania Polonia
Bélgica Ecuador Kenya Portugal
Bolivia Egipto Libano Puerto Rico
Brasil Eslovenia Liberia Qatar
Bulgaria Espana Maldivas Reino Unido
Camboya El Salvador México Suecia
Canada Francia Nepal Suiza
Chile Guatemala Holanda Taiwan
China India Nicaragua Uganda
Colombia Israel Palestina Uruguay
Venezuela

Fuente: IMDb, Cinenacional.com, listados del INCAA y fuentes diversas.

Algunas cuestiones preliminares que pueden seialarse
de esta informacion. Primero, es llamativo el numero
de co-producciones con los EE.UU., un pais con el que
no hay convenios generales de co-produccion firmados,
como los hay con Espaia y con otros paises de Ameéri-
ca Latina. Segundo, en general se trata de peliculas de
bajo presupuesto. Tercero, no hay practicamente, es-
pecialmente en las décadas anteriores al 2000, involu-
cramiento de grandes productoras norteamericanas. La
Argentina tampoco ha sido el sitio en el cual hacer peli-
culas grandes como modo de abaratar costos. Las gran-
des producciones han sido contadas: Siete anos en el
Tibet; La Mision, Highlander. Cuarto, el grueso de las co-
producciones se concentra en las Ultimas dos décadas.
Volveremos sobre estas cuestiones mas abajo.

LA EXHIBICION DE PELICULAS ARGENTINAS EN
LOS EE.UU.

No hemos podido encontrar informacion completa y sis-
tematica acerca de la exhibicion de peliculas argentinas
en los EE.UU. para las ultimas décadas. Si hemos podido
compilar informacion de las 70 peliculas argentinas que
mas ingresos tuvieron en las salas de cine norteamerica-
nas del circuito comercial. Esto excluye, en general, las
exhibiciones en festivales, en salas de cine universitarias
y en cine-clubes.

Se trata de un listado extraido del sitio IMDb y corres-
ponde a casi todas las peliculas argentinas que tuvieron
ingresos por su exhibicion en salas de cine norteameri-
canas. Si esta informacion de este sitio es correcta esto
quiere decir que se trata de un pequefio grupo de peli-
culas que pudieron exhibirse y obtener ingresos.

El total de la facturacién para estas 70 peliculas suma
unos 158 millones de ddlares, lo cual da un promedio de
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2,2 millones por pelicula, aunque la mediana es de 210
mil délares lo que revela una fuerte concentracion de los
ingresos en unas pocas peliculas. De hecho, las primeras
diez peliculas suman casi 140 millones de ese total. Antes
de 1983 en los listados aparece una sola pelicula, de 1922.

FIGURA 40. EVOLUCION DE LA FACTURACION DE
LAS 70 PELICULAS ARGENTINAS EXHIBIDAS EN
SALAS DE CINE NORTEAMERICANAS (1983-2017),
INCLUYE COPRODUCCIONES. SE DESTACAN LAS
PELICULAS MAS TAQUILLERAS.
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Fuente: IMDb.

La figura previa muestra varias cosas de interés. Por un
lado, los muy bajos ingresos de la gran mayoria de las
peliculas. Ademas, la impresidn que uno tiene es que
hay poca continuidad. Esto es, se obtienen ingresos de
peliculas que, en general, recuperan ampliamente la
inversion pero esto es algo que sucede de forma espo-
radica. Por ultimo, parece haber una tendencia de cre-
cimiento en los ultimos anos, tendencia que es com-
patible con otras cosas que hemos discutido en este
informe. Es interesante sefalar que casi todas las pelicu-
las mas taquilleras han sido co-producciones en las que
estuvieron involucradas productoras de EE.UU.

SINTESIS Y REFLEXIONES FINALES

La Argentina tiene una larga experiencia de interaccion
con los EE.UU. a través del cine. Parte de esa interaccion
tiene que ver con las co-produccionesy con la exhibiciéon
de peliculas argentinas en los EE.UU. Pero el intercam-
bio es mucho mas amplio y podria serlo aun mas.

Como hemos observado, el complejo audiovisual y, en
particular, aquél segmento vinculado con las peliculas
cinematograficas es grande, diverso y esta geografica-
mente extendido. Tanto en la produccién como en la ex-
hibicién hay muchos agentes y de diverso tipo.

El intercambio con EE.UU. parece haber aumentado en
las ultimas décadas. Hay renovadas oportunidades aso-
ciadas a la expansion de la poblaciéon de habla hispana

en los EE.UU.

Esta seccién deja varios temas sin explorar como es la
naturaleza de las co-producciones con EE.UU. Esto es, en
gué medida esas experiencias contribuyen al desarrollo
de la actividad en la Argentina y crean nuevos y fructuo-
sos vinculos.

2.3.6 SINTESIS Y REFLEXIONES
SOBRE LOS ESTUDIOS DE CASO

Los cuatro estudios de caso analizados corresponden a
paises que estan dentro de los quince mayores consumi-
dores de cine (en salas) del mundo.*® El desempeio del
cine argentino en esos mercados fue desigual, lo que no
debe sorprender en tanto los vinculos de Argentina con
cada uno de los paises (Espaia, Brasil, Corea y Estados
Unidos) tiene una historia y dindmica diversa.

Espanfa resulta ser, sin lugar a dudas, el pais con la rela-
cion mas estrecha para el cine argentino: Espana es el
principal destino internacional para el cine argentino y
el principal co-productor de la Argentina (los proyectos
argentinos alcanzan el 23% del total de co-produccio-
nes espanolas). No deben desestimarse, de todos mo-
dos, los indicadores que muestran un estancamiento e
incluso un decrecimiento en el mercado espanol, como
el descenso de la cantidad de espectadores a partir del
ano 2004 -el estancamiento del box office de la Unién
Europea es general, revertido recientemente en 2016
con un crecimiento del 1,6% (Observatorio Audiovisual
Europeo). A su vez, las ganancias obtenidas por los films
co-producidos en Espana no tienen beneficios direc-
tos para la contraparte argentina (y los films no co-pro-
ducidos con Espana alli exhibidos, si bien numerosos,
pertenecen a la porcidon menos rentables del negocio).
Aunque Espafia parece el destino natural como co-pro-
ductor y comprador de cine argentino, se precisa repen-
sar criticamente esta relacion para optimizarla, en tanto
el vinculo con Espana facilita la presencia en el mercado
europeo a la vez que parece limitar la capacidad de be-
neficiarse de las ventas.

A diferencia de Espana, el mercado brasilefio se revita-
lizé en los ultimos afios: aumentd notoriamente la pro-
duccion, la cantidad de salas y la cantidad de espectado-
res. La participacion del cine argentino en Brasil resulta
significativa: 2,3%, sin incluir las coproducciones. Para un
mercado que alcanza los 184 millones de espectadores,
este numero no debe resultar marginal. En promedio se

3 En el 2015, la mayor cantidad de espectadores correspondié a: India, China,
Estados Unidos, México, Corea, Francia, Rusia, Brasil, Gran Bretana, Japdn, Alemania,
Canada, Italia, Espana, Australia (UNESCO-UIS).
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estrenan en Brasil 11 largometrajes argentinos por ano,
que son vistos por medio millén de brasilefios, aproxi-
madamente (una cuota de mercado del 0,3%). Argenti-
na es para Brasil, ademas, el segundo socio co-productor
(después de Portugal —no debe pasarse por alto la rela-
cion de las colonias con Portugal y Espana).

El programa lbermedia, tanto para el caso de Brasil
como el de Espana, resulta un pilar fundamental para la
produccion de cine y para la difusién del cine argentino
en ambos paises. La RECAM, a su vez, es fundamental
para el aumento de la exportacion dentro de la regidn.
La decision de la Argentina de participar activamente en
estos espacios debe ser resaltada en tanto constituyen,
junto con otras iniciativas como Ventana Sur, las princi-
pales acciones del Estado de apoyo a la internacionaliza-
cion del cine argentino.

Corea del Sur es un mercado muy reciente para el cine
argentino. Durante décadas la presencia del cine extran-
jero (incluso estadounidense) fue muy limitada, lo que
se modificé en la década del noventa. La presencia de
films argentinos en pantallas coreanas comerciales en el
siglo XXI fue moderada pero demuestra cierto potencial,
en particular los films de animacién. Varias coproduccio-
nes de caracter independiente se realizaron entre Corea
y la Argentina, sin el marco de un acuerdo de co-produc-
cion entre las instituciones de cine, aunque con impor-
tante desempeno en festivales de cine.

Estados Unidos es el principal exportador de cine, alcan-
zando alrededor del 85% del market share (proporcion)
del mercado mundial. Los espectadores de cine del
mundo se concentran en unos pocos titulos distribuidos
por las majors. El mercado interno de los Estados Uni-
dos es muy poco permeable a producciones habladas
en idioma extranjero, aunque algunos films apuntan al
publico de origen étnico especifico. Los films asiaticos y
los films hablados en espanol logran éxitos de taquilla
en Estados Unidos, como por ejemplo: las mexicanas No
se aceptan devoluciones, No manches Frida 'y Un ga-
Ilo con muchos huevos, y las espanolas El laberinto del
fauno y Volver. Las peliculas argentinas, en cambio, no
logran un desempero importante en este mercado.

Si es posible notar una cantidad numerosa de co-pro-
ducciones entre Estados Unidos y la Argentina -estos
films, de todos modos, pertenecen en su mayor parte a
producciones pequenas e independientes. Resulta habi-
tual la adquisicion de derechos de remake en este mer-
cado. En conclusion, el intercambio podria ser mas am-
plio, teniendo en cuenta también la creciente presencia
de cine mexicano y espanol y el dinamismo del merca-
do hispano en el pais.

En sintesis, durante afios el mercado espanol resulto el
destino natural de los films argentinos y amerita hoy re-
pensar las modalidades de esta relacion. El cine argen-

tino en Brasil tiene un desempeino mejor al esperado,
en un mercado que crece, por lo que ciertos esfuerzos
podrian destinarse a seguir alimentando este vinculo. El
cine argentino en Corea ya ha tenido buenas experien-
cias, y también tiene el potencial de insertarse plena-
mente en un mercado consolidado, con gran cantidad
de espectadores que ya se ha mostrado muy receptivo
al cine espanol. Del mismo modo, en Estados Unidos,
el cine argentino podria buscar apelar al publico hispa-
no, por lo que vincularse con México podria resultar una
buena estrategia para acercarse al mercado norteameri-
cano. El cine argentino puede llegar a mas pantallasy a
mas espectadores aun en estos mercados. Al menos en
el caso norteamericano hay un mercado alternativo de
exhibicion que deberia explorarse con mas intensidad.

CAPITULO 3. PRINCIPALES
RESULTADOS,

BUENAS PRACTICAS Y
RECOMENDACIONES

En este ultimo capitulo hacemos un resumen de los
principales resultados alcanzados, proponemos algu-
nas ideas de buenas practicas referidas a la exportaciéon
de cine y planteamos algunas recomendaciones orien-
tadas tanto al sector publico como a las instituciones
asociadas al complejo audiovisual. No desconocemos
las enormes limitaciones de los agentes privados y pu-
blicos argentinos para desarrollar muchas de las accio-
nes planteadas ni ignoramos las enormes fuerzas que se
oponen a una expansion de la cinematografia nacional.
Se trata de identificar los grados y posibilidades que,
efectivamente, existen o se pueden crear. En ese senti-
do, hemos intentado no ser derrotados por el peso de
las limitaciones estructurales, pero tampoco asumimos
posiciones de vana ilusion (“‘wishful thinking”). Al mismo
tiempo, sin embargo, creemos que hay espacios y posi-
bilidades para ampliar la presencia de la cinematografia
nacional en los mercados externos. Ese objetivo requie-
re, sin embargo, trabajo, continuidad y conocimiento.
Creemos que este documento presenta informaciony
analisis que puede ayudar a entender los problemasy a
desarrollar acciones.

3.1 RESULTADOS: SINTESIS
DEL ANALISIS EMPIRICO

En este documento hemos apelado a una variedad de
fuentes que van desde documentos y estadisticas de
organismos internacionales (como UNESCO), pasando
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por organismos multilaterales (lbermedia) y llegando a
instituciones nacionales publicas (el INCAA, el INDEC,
el MTySS, etc.) y privadas (SICA y otras). También hemos
recurrido a estudios previos realizados por organismos
publicos e instituciones privadas de diversos paisesy a
libros y articulos de investigadores de la Argentinay de
diversos paises. Podra apreciarse, también, que hemos
apelado a nuestra propia produccion de articulos y de
bases de datos. Finalmente, se han hecho una serie de
entrevistas, visitas y encuentros especialmente para
este proyecto (Anexo) y se ha recurrido a dos encuestas
recientes de productoras audiovisuales y pequeias fir-
mas e individuos realizadas por el parte del equipo de
investigacion que encaré este informe. A partir de esas
variadas fuentes se hicieron una serie de descripciones,
analisis y reflexiones que constituyen los capitulos1y 2
de este informe.

En esta seccidn haremos un resumen y sintesis de las
principales conclusiones parciales que se adelantan en
esos capitulos y tomaremos algunas ideas ya esbozadas
en las paginas previas respecto a ;qué hacer? En ese sen-
tido nos anima la idea de que ese “;qué hacer?” se apoye
no sélo en una base empirica, esto es en un diagnéstico,
sino que el sentido de lo que se proponga también con-
sidere, al menos de manera general, las posibilidades y
condicionantes.

El primer capitulo tuvo como objetivo central hacer una
caracterizacion del complejo audiovisual argentinoy, en
particular, de la produccion cinematografica, siempre
apuntando a cuestiones que hacen a la internacionali-
zacion del cine argentino y, mas especificamente, a las
ventas en los mercados externos. De ese capitulo se des-
prenden las siguientes generalizaciones desarrolladas
en 12 puntos.

Primero, el cine no puede pensarse mas de forma ais-
lada y menos en el caso argentino donde la mayoria de
las productoras y de los trabajadores apelaala TV, a la
publicidad y a las nuevas pantallas (internet, celulares,
etc.) para ampliar sus ingresos pero también para en-
contrar nuevas ideas, nuevos socios y huevas perspec-
tivas. La digitalizacion ha hecho que este intercambio
entre medios, que era impensado al principio, sea hoy
una constante. Dentro del propio complejo audiovisual
hay una esfera alternativa de un tamano apreciable que
debe ser contemplada. La producciéon de cine argentino
y su continuidad hacia el futuro depende de lo que su-
cede no sélo en cuestiones que hacen estrictamente a lo
cinematografico sino al complejo en su conjunto.

Segundo, el complejo son las unidades productivas pero
también las instituciones. La expansion del complejo en
la Argentina ha ido de la mano de la creacion de una
serie de instituciones con multiples funciones que van
desde proteger los derechos de los que participan de la
produccidén, hasta generar politicas y normas, e informa-

cioén, pasando por la formacién de técnicos, profesiona-
les y directivos. En los Ultimos afios, con la expansion del
complejo en algunos lugares del interior, ha habido un
proceso de creacion y crecimiento de esas instituciones
en diversas ciudades y provincias argentinas. La confor-
macion institucional del sector, en especial en la base
productiva, esta fragmentada, lo cual dificulta su articu-
lacion con el sector publico y con los distribuidores y ex-
hibidores.

Tercero, en general, las empresas productoras y distribui-
doras argentinas son pequefas o muy pequefas y mas
aun en relacion con las grandes firmas transnacionales.
Esta es una limitacion fuerte a sus capacidades de de-
sarrollar proyectos grandes, a interactuar con otrosy a
exportar. Y esto se ve agravado por las cuestiones de la
arquitectura institucional que hemos sefialado.

Cuarto, en este contexto, el mercado nacional y todas las
actividades del complejo son relevantes para la produc-
cién de cine y para sus posibilidades de internacionali-
zarse. Si bien, como veremos mas abajo, quizas pueden
hacerse mejoras en los esquemas de fomento y apoyo,
una tarea aun pendiente es que el Estado haga cumplir
las normas que ya existen. El mercado nacional es un
espacio para generar ingresos pero también es el lugar
para generar innovaciones, aprender y experimentar. Sin
una continua ampliacidon y complejizaciéon del mercado
nacional y del complejo audiovisual en general es dificil
pensar en ampliar el alcance de las actividades de ex-
portacion.

Quinto, la Argentina tiene una larga tradicién en la pro-
duccion de cine y otros productos y servicios audiovisua-
les. En esa trayectoria extensa se ha destacado en el con-
cierto latinoamericano y en el de los paises de tamano
intermedio por su presencia en los mercados mundiales
a través de co-producciones, de la exhibiciéon de peliculas
en general y de la exportacion de formatos televisivos y
de remakes. Es el Unico pais de América Latina que ha
ganado dos veces un Oscar a la mejor pelicula extranjera.

Sexto, las luces del punto anterior contrastan con las
dificultades que tiene el cine nacional para defender el
propio mercado nacional y para mantener las medidas
de apoyo que lo hacen posible. Las encuestas a produc-
toras argentinas muestran que sin el apoyo del Estado,
en especial a través de la ley de cine de 1994 y de disposi-
ciones asociadas, gran parte de la produccién dejaria de
hacerse. La prueba mas contundente es la caida que se
prevé en la produccioén de titulos a partir del 2018, luego
de un panorama mas erratico en la politica nacional.

Séptimo, la informacién disponible acerca de las ex-
portaciones argentinas de cine y de otros productos y
servicios audiovisuales es incompleta y contradictoria.
Todo hace suponer, sin embargo, que en el marco de
una franca expansion en la cantidad de co-producciones
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internacionales —tanto con paises con los que habitual-
mente se han hecho co-producciones (como Espana)
como con otros (EE.UU.,, por €j.)—y en un contexto de au-
mento significativo de espectadores de cine argentino
en salas del exterior, el déficit comercial en productos
y servicios audiovisuales parece aumentar. Es mas, las
cuentas nacionales muestran una estrepitosa caida de
las exportaciones al mismo tiempo que aumentan las
importaciones. Si bien hay problemas de mediciény hay
exportaciones que no son registradas, si hay una caida
de la producciéon de comerciales para el exterior y, en
general, de la produccion televisiva tanto en los canales
privados como publicos y suponemos que esto afecta
las posibilidades de exportacion.

Octavo, datos recientes sobre las productoras audio-
visuales argentinas y sus actividades de exportacion
muestran lo siguiente: las firmas son, en general, pe-
quenfas y diversificadas. Las actividades de exportacion
parecen asociarse a las empresas mas grandes y se con-
centran en films de ficcion mas alla de que aparece una
diversidad de productos audiovisuales.

Noveno, gran parte de la exportacion de cine se mate-
rializa en la exhibicion theatrical. Sobre esa exhibicion
hay algunos datos para la Argentina, no asi de la exhibi-
cion en TV y plataformas. No conocemos, sin embargo,
cuales fueron los ingresos reales de los productores ar-
gentinos aun cuando, para muchos paises, sepamos los
montos de recaudacion ya que no sélo los contratos de
exhibicion son variables sino que, en muchos casos de
co-produccion, el co-productor se queda con gran parte
o todos los derechos por la exhibicidon en su propio pais.

Décimo, el trabajo del INCAA y de otras agencias nacio-
nales gubernamentales en iniciativas como Ibermedia,
RECAM y Ventana Sury en los festivales internacionales
de cine de Buenos Aires (BAFICI) y de Mar del Plata son
quizas algunas de las mejores iniciativas para impulsar
las actividades de exportacion y en general de promo-
cion del intercambio con el exterior. Evidentemente, en
varias de ellas hay un concurso de acciones privadas co-
lectivas e individuales que es necesario destacar.

Décimo primero, dos indicadores claros del avance de la
Argentina en sus actividades de exportacion de cine son:
el aumento en el numero de espectadores en el exterior
y en el numero de co-producciones con diversos paises.
Sin embargo, el analisis del proceso en su conjunto y
en el de algunos casos individuales (Espana, Brasil, Co-
rea del Sury los EE.UU.) sugiere que es necesario ir mas
alla en el analisis para examinar cuestiones que hacen a
la calidad de las co-producciones y de la exhibicion de
cine argentino en el exterior. Obviamente, algunas de es-
tas cosas ya han sido sugeridas por otros autores como
Octavio Getino o Tamara Falicov, pero seria necesario
pensar una estrategia metodologica para estudiar estas
cuestiones en mas profundidad y para plantear algunas

maneras que permitan desarrollar estadisticas (Falicov
2004, Getino y Schargorodsky 2008).

Decimosegundo, el examen de los cuatro casos que
mencionamos muestra claramente no sélo las enormes
diferencias entre paises sino, también, la diversidad in-
terna de cada mercado. En ese sentido, esta investiga-
cion también sugiere la necesidad de que se avance ha-
cia un mayor conocimiento de esos y de otros mercados
a través de una iniciativa que promueva la realizacion
de estudios interdisciplinarios sobre el complejo audio-
visual en diversos paises del mundo. Volveremos sobre
esta cuestion en el ultimo punto de este capitulo.

De este conjunto de generalizaciones que resume una
parte importante de las conclusiones a las que hemos
arribado en los dos primeros capitulos, se desprenden
algunas estilizaciones y reflexiones generales en el sen-
tido de la accion. A continuacion agrupamos esas estili-
zaciones en la forma de buenas practicas y recomenda-
ciones.

3.2 BUENAS PRACTICAS

Entre las practicas que fomentan la internacionalizacion
del cine argentino proponemos las siguientes:

Sostener al cine argentino como marca pais a nivel
internacional. Los entrevistados coinciden en que
la produccién nacional es reconocida internacio-
nalmente, por la diversidad de su cine, los grandes
nombres propios (principalmente directores), por
su presencia en los principales festivales del mun-
do y por los importantes premios obtenidos. Este
reconocimiento, construido a lo largo de décadas,
constituye un activo sumamente valioso para la ci-
nematografia nacional ya que favorece su interna-
cionalizacion.

Mantener y reforzar la presencia institucional del IN-
CAA en mercados y festivales. El stand del Instituto
esta presente en los principales espacios de comer-
cializacidén y consagracion de peliculas. Si bien se
trata de una presencia institucional, el INCAA repre-
senta a las empresas nacionales y les permite esta-
blecer contactos con los interesados que se acercan
al stand. La presencia del INCAA en esos eventos
complementa la de las distribuidoras mas grandes
gue muchas veces tienen su propio stand.

Involucrar tempranamente a las distribuidoras en
los proyectos cinematograficos. Las buenas practi-
cas de distribucion se relacionan con buenas prac-



ticas de produccién. Las distribuidoras suelen par-
ticipar en la instancia de produccion de la pelicula,
y la incorporan en su line-up previo a la finalizacion
del film. Las coproducciones e Ibermedia son plata-
formas valiosas, no sélo de financiamiento, también
para la generacion de relaciones para un pais como
Argentina, ya que asegura ventanas para la comer-
cializacion.

Pensar al mercado local como plataforma exporta-
dora. Una convocatoria fuerte en el mercado local fa-
vorece las ventas al exterior. A su vez, el éxito comer-
cial en un mercado externo potencia a la peliculay
favorece el interés de nuevos mercados. En sintesis,
un buen historial de consumo de la pelicula fomen-
ta la venta en otros mercados.

Promover facilidades de distribucion en el mercado
local a partir del apoyo del INCAA. Al fortalecer el
desempeno de las distribuidoras nacionales de cine
argentino en el mercado interno, indirectamente se
facilita la venta del producto al extranjero.

Disefar procesos de articulacion sectorial. La expe-
riencia muestra que el sector de la distribucion logré
un diagnostico claro de las dificultades que enfren-
taban y supo plasmar sus demandas, con algunas
soluciones incluidas. Asi surgié la Camara Argentina
de Distribuidores Cinematograficos Independientes
(CADIcine), que nuclea a 19 distribuidoras locales en-
cargadas principalmente de comercializar cine de
“diversidad cultural”, es decir, cine no mainstream.
Esta tarea de articulacion podria ser imitada en el
sector de la produccion, que se encuentra mucho
mas fragmentado.

Fomentar el acceso, la participacidony la circulacion
en mercados internacionales (Cannes, Berlin, Sun-
dance; a nivel regional, Ventana Sur). En el caso de
Ventana Sur, se sefala que no resulta suficiente para
reemplazar a los otros mercados. Al estar a final de
ano, muchos acuerdos ya se encuentran cerrados
en los otros mercados. Cada mercado, al igual que
cada festival, es un elemento de un sistema mayor
que los comprende. Asi como hay un calendario y
una jerarquia que organiza a los Festivales, lo mismo
sucede con los mercados. El efecto es “por acumula-
cion”: una sola edicion de Ventana Sur puede no ser
significativa en si misma, pero su realizacién conti-
nua desde 2009 permite la generacion de relacio-
nes soélidas con agentes internacionales. Un agente
de ventas de una empresa francesa afirmo “you are
on the map’, refiriendo a que Ventana Sur le permi-
te a la Argentina tener mayor reconocimiento en el
mapa global y en el calendario anual de la industria.
Por lo tanto, una buena practica seria fortalecer la
presencia en otros mercados del mundo, para com-
plementar la experiencia de Ventana Sur.
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Fomentar la internacionalizacion de proyectos do-
cumentales. El INCAA lleva a cabo el concurso “In-
cubadora de documentales™®. Los proyectos selec-
cionados son evaluados por especialistas en guidn
y disefio de produccién, en una segunda etapa re-
ciben un premio monetario para desarrollar el pro-
yecto y en una tercera etapa se seleccionan los diez
proyectos que asistirdn a un mercado internacional
para buscar financiamiento de otro pais y comercia-
lizar los derechos de exhibicién. La coproduccién es
fundamental en los documentales, porque es casi la
Unica forma de asegurarse un estreno en el exterior.

Monitorear de la presencia y el desempeio del cine
argentino en el exterior. A partir de 2012, los Anua-
rios INCAA comenzaron a incluir datos sobre las pe-
liculas argentinas estrenadas en siete mercados. Si
bien es algo que podria hacerse de una manera mas
amplia y sistematica, constituye informaciéon muy
valiosa y permite confirmar que los mercados exter-
nos son relevantes para el cine argentino.

Relevar una red de compradores ya armado como
cartera de clientes. Las distribuidoras cuentan con
una cartera de clientes habituales, que son los que
“‘compran” los films (HBO Latinoamérica, algunos
agentes de venta especifico). Parte del expertise de
las distribuidoras es la relacién con estos “compra-
dores” habituales.

Pensar el ciclo comercial de las peliculas en toda su
extension. Si bien el estreno theatrical no siempre
es la principal fuente de ingresos (a veces, incluso,
ni siquiera es rentable) de productores y distribui-
dores, los entrevistados consideran que es un paso
necesario por tres motivos: primero, porque es el
destino natural para peliculas que fueron hechas
para ser vistas en la gran pantalla; segundo, porque
constituye una plataforma de difusion (publicidad,
critica, etc.) que los films probablemente no podrian
obtener de otro modo; finalmente, porque muchas
veces su performance en las salas funciona como un
estimador de su performance en las otras ventanas
y, por lo tanto, contribuyen a la formacién del valor
del film. En sintesis, debe pensarse en las distintas
instancias por las que pasa cada pelicula, teniendo
en cuenta que cada una puede reforzar a la otra.



http://www.incaa.gob.ar/fomento-a-la-industria/concursos-incaa/concurso-incubadora-documental
http://www.incaa.gob.ar/fomento-a-la-industria/concursos-incaa/concurso-incubadora-documental
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3.3 RECOMENDACIONES

A partir de las entrevistas y el andlisis de los datos y
las normativas, se sugieren las siguientes medidas
orientadas a fortalecer la internacionalizacion del
cine argentino:

. Disefar un website de promocion del cine argenti-
no para los mercados extranjeros

Para la difusién del cine argentino en el exterior, re-
sulta imprescindible la existencia y actualizacién con-
tinua de un website con identidad de marca, reali-
zado en inglés para la promocion del cine argentino
en el exterior, con el propdsito de dar a conocer los
films argentinos a los potenciales compradores y es-
pectadores. Existe un sitio web que lleva el sello del
Ministerio de Relaciones Exteriores y Culto de la Repu-
blica Argentina, el INCAA y cadmaras sectoriales, pero
se encuentra desactualizado desde hace anos: www.
argentinaudiovisual.gob.ar/. Otros paises desarrollaron
websites con catalogos y noticias de su cine nacional
en idioma local y en inglés, como el del cine italiano
(http://www.filmitalia.org), chileno (https://www.cine-
machile.cl/), coreano (http://www.kobiz.or.kr), francés
(https://www.unifrance.org/) y brasilefio (http://www.
cinemadobrasil.org.br).

. Crear un organismo de monitoreo y apoyo a la acti-
vidad exportadora

Algunos entrevistados proponen tomar el ejemplo
de UniFrance, un organismo publico-privado creado
por Francia en 1949. UniFrance cuenta con mas de mil
miembros y se encarga de la promocion del cine francés
en todo el mundo. En base a la red de embajadas, mo-
nitorea el desempeno de su cine en 50 paises durante
todo el ano. El desarrollo de un mecanismo de recolec-
cion de datos sobre exhibicion de peliculas argentinas
en el exterior seria relativamente sencillo y constituiria
una herramienta sumamente valiosa para auditar la co-
mercializacion y asesorar a los productores y distribuido-
res locales.

«  Confeccionar un informe de compradores directos
de peliculas en el extranjero

Con el fin de crear una herramienta para facilitar la venta
de films argentinos en el exterior, utilizando los recursos
disponibles dentro de las representaciones argentinas
en el exterior, se propone confeccionar un informe con
los contactos de compradores de cine en el extranjero
(canales de cable, aerolineas, VOD, distribuidoras locales,
etc.), realizado por las embajadas argentinas, con el apo-
yo de la Direccion de Cultura de Cancilleria Argentina.
A partir de dicho informe, se potenciaria la posibilidad

de vender a mercados en los que el cine argentino aun
no tiene mucha presencia (principalmente asiaticos y
arabes), asi como encontrar nuevos compradores en los
mercados consolidados.

. Estudiar el modelo de coproduccidn internacional

Los resultados de los estudios de caso sugieren que
ciertos tipos de coproduccion podrian no ser del todo
beneficiosos para la Argentina. En especial algunas pe-
liculas que por sus caracteristicas son practicamente
éxitos asegurados. Si bien el modelo de coproduccion
tiene un conjunto de beneficios ligados al financia-
miento, también propicia que buena parte de los in-
gresos generados por la pelicula no tengan el impacto
econdmico que podrian tener si se realizaran por fuera
del formato de coproduccion. En este sentido, deben
realizarse estudios para responder al siguiente interro-
gante: ;en qué medida la Argentina se beneficia con las
coproducciones?

- Establecer acuerdos de co-distribucién internacional

Estos acuerdos bilaterales y reciprocos son fundamenta-
les porque intervienen en el eslabén mas delicado de la
cadena de valor: la distribucién. Su potencial radica en
gue, a cambio de reducir el riesgo comercial de los dis-
tribuidores (que reciben un subsidio), se asegura la dis-
tribucion en un mercado externo a cargo de un agente
que conoce de cerca dicho mercado. Este tipo de acuer-
dos es especialmente relevante en el caso de los “nuevos
mercados” o “mercados emergentes’”.

Argentina firmoé un acuerdo de co-distribucion con Bra-
sil en 2003. El acuerdo contemplaba un subsidio en di-
nero a los distribuidores para que comercializaran titulos
argentinos en Brasil y titulos brasilefios en Argentina. No
obstante, luego de algunas ediciones fue discontinuado
(Moguillansky, 2016). Los entrevistados sostienen que
hubo problemas de implementacidn, en especial rela-
cionados con la burocracia aduanera, pero que la idea
de fondo era y sigue siendo buena. A partir de la expe-
riencia preexistente, se recomienda realizar una evalua-
cion para redisefar los acuerdos y volver a impulsar una
medida similar.

«  Crear nuevos apoyos para la comercializacién de
cine argentino en el exterior

En 2008, el KOFIC lanzé P&A Fund for Korean Films
Abroad, un fondo de 420,000 USD para apoyar el estre-
no en salas de films coreanos. Los distribuidores de pai-
ses extranjeros que obtuvieron derechos de films corea-
nos pueden solicitar un fondo que cubre el 50% de los
gastos de estrenos, segun el numero de salas y la escala
de marketing. Esto favorecié estrenos coreanos en Ar-
gentina como el de Invasion zombie (Energia Entusias-
ta). Desde 20009, Brasil tiene un instrumento de Apoyo a


http://www.argentinaudiovisual.gob.ar/
http://www.argentinaudiovisual.gob.ar/
http://www.filmitalia.org
https://www.cinemachile.cl/
https://www.cinemachile.cl/
http://www.kobiz.or.kr
https://www.unifrance.org/
http://www.cinemadobrasil.org.br
http://www.cinemadobrasil.org.br
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la Distribucién de peliculas brasilefias en Europa y Asia®.
Un apoyo o fondo similar para la distribucion de cine ar-
gentino en el exterior podria resultar muy favorable para
los films argentinos.

. Incentivar la declaracion de comercializacion en el
exteriory la reinversion de ganancias

Desarrollar un mecanismo para incentivar la declara-
ciony reinversion de ganancias generadas en mercados
externos. Ofrecer algun tipo de beneficio (en términos
de asignacion de créditos o subsidios para desarrollar
nuevos proyectos) a quienes declaren y reinviertan. Esta
medida tendria diversos beneficios: primero, reduce la
informalidad y el mercado “en negro”; segundo, permiti-
ria tener un mejor registro de la actividad exportadoray,
por lo tanto, se podria tener una mejor dimensién de su
importancia; tercero, la reinversion generaria un circulo
virtuoso. La mayoria de los entrevistados coincide en que
la exportacion se encuentra actualmente subestimada
por la falta de declaracion.

«  Explorar mercados emergentes

El mapa global de la industria audiovisual se ha trans-
formado en los ultimos aios. La India y Nigeria son los
principales productores mundiales, mientras que otros
paises con los cuales nuestro pais tiene escasos vinculos
han comenzado a producir mas frecuentemente. Una
muestra de ello es el caso coreano, cuya cinematogra-
fia ha crecido enormemente. Incluso el mercado chino
esta dando signos de una mayor apertura. De ello se
desprende la necesidad de explorar nuevos mercados,
dado que tal vez a mediano o largo plazo terminen sien-
do mas importantes para la Argentina que los mercados
“tradicionales”.

« Incentivar la incorporaciéon de los distribuidores en
los proyectos que solicitan créditos o subsidios en
el INCAA

Se sugiere que el Plan de Fomento contemple y valore
la participacion de los distribuidores en los proyectos en
sus etapas iniciales. Actualmente, la incorporacién de
distribuidores en las presentaciones no forma parte de
la evaluacion. El know how y el apoyo de los distribui-
dores permitirian fortalecer el potencial comercial de los
proyectos.

«  Continuar con la politica de devolucién de VPF
A partir de 2018 quedara sin efecto este subsidio a la dis-

tribucion del cine de diversidad cultural. Segun los dis-
tribuidores entrevistados, el Instituto interpreta que no

“ http://www.cinemadobrasil.org.br/en/noticias/conheca-os-contempla-

dos-da-2a-fase-do-apoio-a-distribuicao,

esta entre sus competencias subsidiar las peliculas ex-
tranjeras, pero en realidad se subsidia a pequefios dis-
tribuidores nacionales, cuya subsistencia misma esta
en peligro, que realizan una contribucién significativa al
comercializar peliculas de “diversidad cultural” que, sin
ellos, desaparecerian de las pantallas.

- Regular mas activamente la distribucién de peliculas

En los ultimos afnos las majors de Hollywood se han vol-
cado a la distribucion de cine argentino en el mercado
local. Eso no es necesariamente algo perjudicial (a tal
punto que paises como Espafia y Venezuela*? cuentan
con una cuota de distribucion que obliga a distribuir un
minimo de peliculas locales), pero en la practica impli-
c6 que los distribuidores nacionales fueran desplazados
hacia los margenes del mercado. Hoy en dia las majors
distribuyen localmente la gran mayoria de las pelicu-
las nacionales que tienen un buen potencial comercial.
Aunque no es sencillo, habria que disefar una regula-
cion tendiente a la desconcentracion de la distribucion,
a la proteccion de los pequenos distribuidores y, en de-
finitiva, a una mayor diversidad cultural en las pantallas
del pais.

- Diseflar una politica institucional de ventas
internacionales

Los entrevistados valoran muy positivamente la tarea
de promocidén y difusion internacional del cine argenti-
no en el exterior llevada a cabo por Gerencia de Inter-
nacionales del INCAA. El cine argentino es una marca
reconocida a nivel internacional. No obstante, sefialan
la necesidad de complementar la promocién con una
politica activa de ventas. Otros paises latinoamericanos,
como Chile y México, tienen responsables de ventas que
promueven y facilitan la comercializacion. Cabe resaltar
que la ley de cine establece que el INCAA debe impulsar
la promociodn, difusién y comercializacién internacional
del cine argentino.

- Resaltar la importancia de la comercializaciéon en
paquetes

Una buena practica consiste en la asociacion de produc-
tores o distribuidores para comercializar las peliculas en
paquetes, por dos motivos: porque los grandes jugado-
res de la industria generalmente consultan catalogos,
no productos individuales; y porque la escala permite
reducir costos. Por poner un ejemplo, esta metodologia

“2 En Espana la cuota de pantalla y la cuota de distribucién se encuentran reguladas
por el Acta 17 de Proteccion y Promocién del Cine, de 1994, la que a su vez fue
implementada en 1997 con el Real Decreto 81 (Caballero, 2006). En Venezuela,

cada distribuidor “debe destinar al menos el 20% de su catalogo al cine nacional, y
cuando no hay suficiente obra nacional, ésta debe suplirse con peliculas latinoame-
ricanas”. www.programaibermedia.com/nuestras-cronicas/los-logros-del-cine-vene-
zolano-primera-parte/


http://www.cinemadobrasil.org.br/en/noticias/conheca-os-contemplados-da-2a-fase-do-apoio-a-distribuicao/
http://www.cinemadobrasil.org.br/en/noticias/conheca-os-contemplados-da-2a-fase-do-apoio-a-distribuicao/
http://www.programaibermedia.com/nuestras-cronicas/los-logros-del-cine-venezolano-primera-parte/
http://www.programaibermedia.com/nuestras-cronicas/los-logros-del-cine-venezolano-primera-parte/
http://www.programaibermedia.com/nuestras-cronicas/los-logros-del-cine-venezolano-primera-parte/
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de comercializacién es la que implementa la MPAA para
exportar su cine (ver Miller & Richard Maxwell, 2006).

«  Fortalecimiento del mercado local y expansién de
las salas de cine

Los entrevistados coinciden en que el mercado local
constituye una plataforma relevante para la proyeccion
internacional del cine argentino*’. Ampliar el mercado
local a partir de medidas de mediano y largo plazo po-
tenciaria la exportacion del cine argentino.

Una medida a mediano plazo seria la consolidacién de
un circuito de exhibicién alternativo. Ya existen espacios
que tienen programacion, esquemas de exhibiciény
precios de tickets distintos a los del circuito comercial
mas tradicional; pero no estan articulados como parte
de un mismo circuito. Por poner un ejemplo: en el cine
no existe un equivalente a “Alternativa teatral™, la plata-
forma digital que relne toda la informaciéon sobre obras
de teatro, espacios de exhibicién (incluso los mas pe-
quenos) y que ademas permite comprar tickets online.
Recientemente se lanzd la web “No solo en cines”’, una
plataforma que genera redes entre las peliculas, los es-
pacios culturales y los espectadores, y que funciona con
un buscador de exhibiciones alternativas. No obstante,
todavia no es posible saber si ocupara ese lugar. Tam-
bién resulta necesario mejorar la gestion de los Espacios
INCAA.

%3 De hecho, un articulo reciente sobre los intercambios entre Argentina y Brasil se-
Aala que el cine argentino se ve mas en Brasil que el brasilefio en Argentina porque
las peliculas argentinas que se exportan han sido, antes de ser exportadas, éxitos
comerciales en su mercado local (Nazareno, 2017).

“ http://www.alternativateatral.com.ar/

Una medida a largo plazo y largamente demandada por
productores es una politica de formacién de especta-
dores. El INCAA ha manifestado algunas intenciones en
este sentido, como el acuerdo de cooperacién con el Ins-
titut Francais y la Embajada de Francia en Argentina“.

. Avanzar hacia reformas normativas que contem-
plen las transformaciones introducidas por la digi-
talizacién

Es evidente que buena parte de la normativa existen-
te fue diseflada en la era dominada por el celuloide,
mientras que las practicas de los agentes de la indus-
tria (y las de exportacién en particular) se inscriben en
la era digital. De ello se desprende la necesidad de ade-
cuar la normativa a las nuevas practicas. Si bien es claro
gue esta tarea resulta compleja y dificilmente concebi-
ble en el corto plazo, es necesario dar algunos pasos en
este sentido.

45 http://internacionales.incaa.gov.ar/wp-content/uploads/2013/03/Carta-de-inten-
cion-para-fortalecer-la-cooperacion-en-el-ambito-cinematografico.pdf


http://www.alternativateatral.com.ar/
http://internacionales.incaa.gov.ar/wp-content/uploads/2013/03/Carta-de-intencion-para-fortalecer-la-cooperacion-en-el-ambito-cinematografico.pdf
http://internacionales.incaa.gov.ar/wp-content/uploads/2013/03/Carta-de-intencion-para-fortalecer-la-cooperacion-en-el-ambito-cinematografico.pdf
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ANEXO

ANEXO1

DEFINICION DE LAS ACTIVIDADES AUDIOVISUALES
SEGUN EL CONVENIO ANDRES BELLO (Convenio An-
drés Bello, CAB, 2015).

3.76. Los productos audiovisuales son obras que com-
prenden una serie de imdagenes asociadas, con o sin so-
nidos reproductibles, que se caracterizan por el hecho
de que su grabacién, transmision, percepcién y com-
prensién requieren de un dispositivo tecnoldgico, inde-
pendiente del tipo de soporte que los contiene.

3.77. Desde el punto de vista del producto, el sector in-
cluye lo cinematografico, lo videografico, la television y el
multimedia. Los productos caracteristicos de este sector
son las peliculas y videos destinados a la venta legal e
ilegal; también se toman en cuenta los servicios de emi-
sidon de radio y television, y los servicios de exhibicion de
peliculas.

3.78. Por lo tanto, las unidades productoras en este sector
son las empresas, los establecimientos y las personas na-
turales cuyas actividades son la produccién, postproduc-
ciony la distribucion de filmes y videocintas, la exhibiciéon
de filmes y videocintas, las actividades asociadas a la pro-
duccién de programas de radio y television, y los servicios
de transmisidon de programas de radio y television.

3.79. Una de las caracteristicas principales de este sec-
tor se refiere a sus fuentes de financiacion: la publicidad
y las subvenciones del gobierno, o de otras administra-
ciones publicas. En general, este ultimo tipo de financia-
cion fluye a través de emisoras publicas que en algunos
paises se enfocan en atender gustos complementarios o
minoritarios para contrarrestar las empresas con animo
de lucro, que se financian por publicidad. Otra caracte-
ristica del sector es que los costos de distribucidon son
variables, pero relativamente pequenos si se comparan
con los elevados costos de produccion y postproduccion
de peliculas, videos y programas de television.

3.80. Los canales de television se financian por la venta
de tiempos de antena a los anunciantes y por otro tipo
de ingresos como los pagos por los televidentes (abonos)
o los aportes de los gobiernos, en especial cuando el go-
bierno central, regional y local financia la produccién de
la television publica, de la que también se benefician los
hogares.

3.81. Las agencias de publicidad, ademas de servir de in-
termediarias entre las empresas que quieren publicitar
sus productos en los canales de television y en las emi-

soras de radio a través de la venta de tiempo de antena
(también en los periddicos y revistas que venden espacio
publicitario), compran la produccion de cortes publici-
tarios -para la radio, para la television, y ahora también
para internet-y los venden a las empresas en un paque-
te que ya incluye el tiempo de antena asignado para
este fin.

3.82. En el caso de la televisidon por suscripcion, los mon-
tos pagados por la conexidon a una red permiten recibir
las transmisiones de un cierto nimero de canales que
componen la seleccion. En el caso de la television abier-
ta, el acceso es usualmente gratuito; en algunos paises
puede existir una tasa asociada a la propiedad de un
receptor o al acceso, la cual no se considera como una
compra de servicio sino como un impuesto.

3.83. En la transmision de radio y televisidon se deben in-
corporar tanto los ingresos por pauta como los ingresos
por pago de televisidon por cable. Asimismo, las exporta-
ciones de canales privados demandados como consumo
intermedio por parte de los anunciantes de publicidad,
las de los hogares como compradores de servicios de
transmision de television, y las importaciones del resto
del mundo.

3.84. En el circuito econémico de la radio sucede el mis-
mo fendmeno que en la television abierta: los agentes
programadores también suelen ser productores de pro-
gramas y emiten canciones o programas por los que pa-
gan unos derechos. Estos desembolsos corresponden
al consumo intermedio de los agentes programadores.
Cabe resaltar que algunos servicios culturales en inter-
net de acceso gratuito presentan este mismo fenémeno:
los ingresos de la produccion provienen del gasto de las
empresas en publicidad.

3.85. En cuanto al cine es importante recalcar que en res-
puesta a la dificultad de encontrar financiacion para llevar
a cabo los proyectos, un cierto numero de participantes
en el proceso de produccion de una pelicula -director, ac-
tores, técnicos- no reciben una remuneracion directa ni
se les paga honorarios, sino que se consideran como so-
cios del proyecto y su trabajo se remunera como una pro-
porcion de los ingresos netos esperados, generados por la
taquilla o por otras formas de comercializacién del pro-
ducto (derechos de proyeccion por TV, derechos de repro-
duccion por DVD, etc.). Es decir que comparten el riesgo
del proyecto con el productor de la obra.

3.86. Dentro de las transferencias con las que se bene-
fician los productores de peliculas, se encuentran los
denominados mecenazgos, con y sin exenciones de im-
puestos. Estas exenciones contemplan el monto del que
resultan beneficiados los diversos donantes de recursos
a la produccién de las peliculas. EIl monto de la donacién
que corresponde a los recursos que deja de percibir el
gobierno central se considera como un mecenazgo con
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exencion de impuestos, mientras que el monto de la do-
nacion que no esta sujeta a la deduccién de impuestos
se toma como un mecenazgo sin exencion de impuestos.

3.87. En cuanto a los servicios de distribucion, el gasto se
contabiliza como un consumo intermedio, siendo este el
derecho de exhibicidon adquirido por los agentes distri-
buidores. Al analizar los servicios de exhibicion de filmes,
se observa que la adquisiciéon del producto caracteristi-
co -las peliculas- es financiada por los hogares quienes
son los beneficiarios del mismo servicio

ANEXO 2

LISTADO DE ENTREVISTADOS

Entrevistados

Nancy Caggiano

Empresa o institucion

RECAM

Manuel Garcia y Luciana Calcagno

Cinetren

Martin Carranza

Director/ Productor
independiente

Guillermo Saura y Santiago Gasco INCAA
Julio Bertolotti INCAA
Luna Sung Moon KOFIC

Natalia Calcagno

Fondo Nacional de las Artes

Vanessa Ragone

Haddock Films

Paulina Portela

Compania de cine

Agustina Llambi Campbell

La unién de los rios

Octavio Nadal y Patricia Primoén

Aura Films

Rocio Scenna

Cisne Films

Michelle Welch

Shoreline Entertainment (Esta-

dos Unidos)

Oscar Alonso

Latido Films (Espafia)

Sabrina Capotorto

Primer Plano

Ricardo Monastier

MPM Film (Francia)

Bernardo Bergeret

INCAA

ASISTENCIA A EVENTOS

“Industria del cine coreano: los secretos del éxito”

Miércoles 22 de noviembre de 2017, Festival Internacio-
nal de Cine de Mar del Plata. Con Whitney Kim (Contents
Panda - N.E.W.), James Seo (CJ E&M), Hewon Park (Kross
Pictures).

“Estrategias para la distribucién local e internacional de
cine”

Jueves 23 de noviembre de 2017, Festival Internacional
de Cine de Mar del Plata. Con Nevena MilaSinovi¢ (Tas-
kovski Films, Reino Unido), Alaa Karkouti (Mad Solutions,
Egipto) y Octavio Nadal (Aura Films).

“Exhibicién del cine en la Argentinay en Europa”

28 de noviembre de 2017, Ventana-Sur. Con Loic Wong,
Maria Giuseppina Troccoli, Luciano Sovena, Octavio Na-
dal.

“Comercializacion y exportacion de cine”

Miércoles 29 de noviembre de 2017. Ventana Sur. Con Vi-
cente Canales, Eric Schnedecker, Paul Hudson, Sandro
Fiorin.

Encuentros en A.P.R.l. (Asociacién de Productores y Rea-
lizadores Independientes)
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