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n pais, al igual que un
ndividuo, produce su
propia imagen o nadie
podrd hacerlo en su lu-
gar (en ninguna otra par-
te podrd encontrar lo
que existe de especifico y diferenciado
en él: vivencias, paisajes, fisonomias,
modos de ser, etc.).

Imagen, identidad, desarrollo

Laimagen, a su vez, forma parte me-
dular y decisiva de la identidad individual

0 colectiva. Sin imagen no hay imagina-
rio, y sin imaginario personal o social se
carece de identidad como comunidad o
como nacién. A su vez, la identidad es
recurso indispensable del desarrollo inte-
gral y auténtico, tanto de los individuos
como de las naciones. La coherencia y
la justa interrelacion entre los términos
IMAGEN-IDENTIDAD-DESARROLLO
conforman entonces no solo un hecho
de valor més o menos relevante, sino de
algin modo, estrategico y decisivo para
el futuro de cualquier comunidad.

En Iberoamérica, la cantidad
de salas de cine y de
espectadores estd
disminuyendo; sin embargo, la
comercializacion y consumo
de bienes culturales
cinematogrdficos crece en todo
el mundo. En este marco, el
autor propone algunos puntos
para un debale imprescindible
que permila avanzar
compartidamente en un arte
que, a través de la creacion de
imdgenes, crea las identidades
necesarias para el desarrolo.

También, una obra cinematografica
desarrolla el imaginario colectivo por lo
que connota y muestra a través de ima-
genes y sonidos, mas que por lo que de-
nota o lo que influye sobre Ila
imaginacién {como sucede, por ejemplo,
en el caso de la obra literaria). Esa es
una caracteristica que distingue, asimis-
mo, al cine de otras industrias del campo
de la cultura destacando el caracter es-
pecifico del lenguaje audiovisual. En re-
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sumen, la industria del cine y del audio-
visual tienen caracteristicas distintas y
excepcionales comparadas con otras in-
dustrias y requiere, por !0 tanto, de politi-
cas y tratamientos de ese mismo nivel.

La imagen en movimiento constituyg,
durante la primera mitad de este siglo, el
principal insumo con el cual se desarro-
116 la produccidn y el comercio cinemato-
gréfico en el mundo. A partir de los afos
50, ese insumo encontrb nuevas y pode-
rosas formas de diversificaciéon producti-
va y comercial (television, video,
satélites, etc.) que impactaron a las vie-
jas industrias del cine. Aquellas que tu-
vieron la capacidad de adaptarse a la
nueva situacién -particularmente, la nor-
teamericana- no solo no resultaron per-
judicadas, sino que multiplicaron sus
posibilidades de expansién interna e in-
ternacional. Quienes, como en el caso
latinoamericano, no tuvieron la posibili-
dad de hacerlo, soportaron y siguen so-
portando los efectos de dicho impacto.
Particularmente, en lo refetido a fa dismi-
nucién de las salas y de los espectado-
res de las mismas y, en consecuencia, a
su casi exclusiva fuente de financiamien-
to.

Mientras menor es la cantidad de sa-
las de cine y el volumen de espectado-

ambién, una obra
cinematografica
desarrolla el
imaginario colectivo por lo
que connota y muestra a
través de imagenes y
sonidos, mds que por lo que
denota o lo que influye
sobre la imaginacién (como
sucede, por ejemplo, en el
caso de la obra literaria).
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res -situacion que se repite casi por igual
en todos !0s paises de Iberoamérica-
mayor es la comercializacion y el consu-
mo de bienes culturales cinematografi-
cos en todo el mundo. Nunca, como en
nuestros dias, existié tanta demanda de
productos audiovisuales, aunque no de
parte de las tradicionales salas, sino de
los nuevos circuitos de comercializacion
audiovisual. En solo 10 afos, y sin que
mediara ningin estimulo de los gobier-
nos de la regidn, han aparecido en esta
poderosos circuitos de difusién audiovi-
sual, los que pueden frenar el desarrollo
de la produccion y comercializacién cine-
matografica o, por el contrario, dinami-
zarlo, segun las politicas y decisiones
que se adopten para los mismos.

En este contexto, el andlisis de los
problemas de la produccién y el merca-
do cinematografico, solo puede avanzar
en términos serios y realistas, si se lo
enmarca en el contexto de lo que hoy
comenzamos a definir como el Espacio
Audiovisual de cada pais y de la regién
en su conjunto.

Algunos puntos para el debate

1. Entre 1930 (fecha de la aparicién
del sonido en las peliculas de América
Latina) y 1990, el conjunto de la regién
produjo unos 10 mil largometrajes. Ei
89% de dicha produccién estuvo con-
centrado en tres paises: México (46%),
Brasil (24%) y Argentina (19%). El 11%
restante correspondié a los mas de vein-
titantos paises que completan la regién.

2. Ningln pais productor de América
Latina logro, alguna vez -a lo largo del
siglo-, organizar actividades de comer-
cializacidon medianamente estables y sig-
nificativas en cualquier otro pais de fuera
de la region. En términos generales, la
comercializacion de peliculas latinoame-
ricanas en otras regiones estuvo limitada
a emisoras estatales de televisién, circui-
tos de salas de arte y ensayo y, en el
mejor de los casos, algunas salas de pe-
quefia 0 mediana importancia, como pro-
ducto de su repercusion en algun festival
cinematografico internacional. En térmi-
nos globales, mas del 90% del finarfcia-
miento de las peliculas producidas en
América Latina ha procedido histérica-
mente de la comercializacidn en las sa-
las de cada pais productor.

3. Existen importantes experiencias
de organizacion de mercados en la re-
gion, para algunos paises productores.

Entre los afios 30 y 50, por ejemplo,
quienes contaban con fuertes bases in-
dustriales y un mayor desarrollo produc-
tivo, lograron organizar franjas
importantes del mercado regional para
sus propias producciones, como sucedié
en los casos de México y de Argentina
(Brasil tuvo cierta autosuficiencia debido
a la dimensién de su propio mercado in-
terno). Peliculas Mexicanas (PELIMEX)
fue la mas importante tentativa de orga-
nizacién de mercados en América Latina
para peliculas de un pais de la regién
-contaba con once filiales en los afios
70, repartidas en otros tantos paises- y
su labor posibilitd una buena repercusién
del cine mexicano en mercados de la
mayor parte de la region.

4. Fuera de los logros de financia-
miento alcanzados por las peliculas lati-
noamericanas en cada pais productor o
en otros de la regidn, el resto del merca-
do mundial no representa ni ha repre-
sentado nunca ninguna dimensién
significativa. Lo que compite en dicho
mercado no es, principaimente, la cali-
dad artistica o técnica de las peliculas,
sino relaciones de poder industrial y de
promocién internacional, que exceden el
campo de las actividades meramente ¢i-
nematograficas.

5. La historia del cine en cualquier
pais del mundo ha demostrado, a lo lar-
go de su primer siglo de vida, que ningu-
na industria ha podido instalarse en
otros mercados, Si previamente no ha lo-
grado afirmarse dentro del propio. En el
caso latinoamericano, ello resulta total-
mente claro con las experiencias de
cualquier cinematografia nacional (Méxi-
co, Argentina, Cuba, Colombia, Peru,
Chile, Bolivia, etc.}. Esta situacién se re-
pite también en otras industrias del au-
diovisual, por ejemplo, con la produccién
y comercializacion de telenovelas y pro-
gramasde TV.

6. En los Ultimos afos no se obser-
van muchas posibilidades de cambio a la
situacién descrita. Antes bien, ella pare-
ce tender a agravarse en el conjunto de
la regién para las expectativas de finan-
ciamiento extrarregional. En los Estados
Unidos, la importacion global de bienes
audiovisuales -sean del pais que fueren-
sigue sin superar el 2% de la programa-
cion de las salas y de las pantalias de
TV (menos del 0,5% corresponde a pro-
ductos latinoamericancs). El éxito re-
ciente de la pelicula mexicana Como



agua para chocolate, apenas constituye
una excepcién a la norma y no puede
ser considerada seriamente como mode-
lo para una politica de comercializacién
del cine regional. Asimismo, el llamado
“mercado hispanohablante” de los Esta-
dos Unidos sigue teniendo un valor rela-
tivo en cuanto reproduce las dificultades
de integracién que existen en el merca-
do regional (publicos chicano, cubano,
colombiano, etc.).

7. Los mercados de la Comunidad
Europea atraviesan, a su vez, fuertes di-
ficultades ante la creciente presién del
audiovisual norteamericano que ocupa
mas del 70% de la programacion de sus
cines. (En Espana, ese porcentaje se
elevé al 75% en 1996). Antes que ofre-
cer alternativas a otras industrias, se cie-
rran cada vez mas sobre sus
disminuidas posibilidades, para preser-
var sus intereses econémicos y cultura-
les. Por ejemplo, en las estadisticas del
cine espafol de 1995, solo una pelicula
latinoamericana (Guantamera, que figura
como de nacionalidad espafola) apare-
ce excepcionalmente entre las méas ta-
quilleras. El resto del cine latino-
americano no figura en los porcentajes
de espectadores ni de largometrajes ex-
hibidos en ese pais. Pese a ello, Espafa
-y en menor medida, Portugal- aparece
dentro de los paises de la Comunidad
Europea como un mercado sumamente

Datos basicos estimados del cine en América Latina y

El Caribe
Rubro 1985 1995
Peliculas producidas 220-250 120-150
Salas 8.000 4,000
Espectadores 800-900 millones 250-350 millones
Butacas habilitadas 6-7 millones 3-4 millones. o ,
Concurrencia 2-3 veces, persona/afo 0,8 veces, per./afio’ .

atractivo y necesario para la produccion
filmica regional.

8. Antes que crecer, el mercado ci-
nematogréfico latinoamericano se ha re-
ducido en los (ltimos  afios,
particularmente en lo referido a comer-
cializacién en salas de peliculas locales
y regionales. Las posibilidades de cada
mercado estan condicionadas por diver-
sas variables: interés de las peliculas
que se ofertan; dimension real y poten-
cial del mercado; importancia de los nue-
vos medios de financiamiento (television,
cable, video, etc.). Enlo referente a la di-
mension del mercado, Brasil parece ser
el que cuenta con un mayor potencial de
autosuficiencia, seguido de México. Los

Peliculas y espectadores en algunos paises de
América Latina (1995)

Pais Peliculas Total de Valor
nacionales espectadores entrada
estrenadas (millones) Us$

Brasil 15-20 100 4

México 15 80 25

Argentina 25 19 6

Colombia 3 20 2

Chile 2 6 3

Venezuela 5 15-20 1,7

Bolivia 5¢) 25 15

(*) Cifra excepcional en 1995. El promedio puede ser de 1-2 largos por afio.

paises de dimensién intermedia (Argenti-
na y Colombia, etc.) atraviesan por cre-
cientes dificultades para lograr el
financiamiento de sus producciones en
el mercado interno, las que se agravan
mucho més en los paises con un volu-
men menor de espectadores (Perd, Boli-
via, Ecuador, Chile, Uruguay, Paraguay,
y paises de Centroamérica y el Caribe).
En general, el nimero de salas y el volu-
men de espectadores se redujeron a
menos de la mitad en casi todos los pai-
ses, en los Ultimos diez afios.

9. Los proyectos de integracién su-
bregional, como el del Grupo de los Tres
(México, Venezuela y Colombia), el Mer-
cosur (Argentina, Brasil, Paraguay, Uru-
guay y Chile}, y el Grupo Andino (Bolivia,
Per( y Ecuador, ademas de Venezuela y
Colombia), no cuentan todavia con sus
equivalentes en lo especifico de |a pro-
duccién y el mercado cinematografico.
Argentina y Brasil, por ejemplo, no han
desarrollado hasta el momento ningun ti-
po de politicas reales para promover un
verdadero intercambio comercial en el
cine y el audiovisual, pese a representar
en conjunto el eje de mayor importancia
productiva y de comercializacion de la
region. El intercambio de peliculas en ‘el
interior de esos proyectos es insignifi-
cante 0 nulo. Se destaca en este punto,
algan emprendimiento reciente, como es
el del “G-3” entre productores de Colom-
bia, Venezuela y México.

10. América Latina y el Caribe, como
region, ha generado en este siglo un ca-
pital audiovisual invalorable, mas aun si
se considera que el mismo fue hecho de
manera casi exclusiva con el esfuerzo, la
creatividad y las inversiones de capitales
de la region. De igual modo, pese a que
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el mercado tradicional de las salas se ha
reducido sensiblemente, el mismo sigue
siendo importante (véanse las cifras en
el cuadro respectivo). Si a esas cifras se
suman las de los otros paises del espa-
cio iberoamericano, como Espana y Por-
tugal, la importancia del conjunto del
mercado no tiene mucho que envidiar
a la de otras grandes regiones del mun-
do.

11. Pero el mercado de las peliculas
latinoamericanas no se limita a las salas
tradicionales, sino que se amplia a los
circuitos -todavia insuficientemente apro-
vechados- donde se ha diversificado la
circulacién y el comercio de bienes au-
diovisuales. Si en las salas de cada pais
se estrenan entre 150 y 250 titulos por
afo, esa cifra asciende a mas de un mi-
ilar que se editan anualmente para el cir-
cuito de videoclubes, y trepa a unos
2.500 titulos diferentes que ofertan los
circuitos de television abierta y a mas de
15 mil titulos en los sistemas de TV-ca-
ble, satelital y codificada. El mercado
existe potencialmente, y estan para de-
mostrarlo los millones de hogares con
receptores de TV; con TV cable y codifi-
cada; con equipos VCR y miles de vi-
deoclubes.

12. El panorama descrito permite
sostener que el desarrollo a corto y me-
diano plazo del cine latinoamericano no
pasa tanto por la voluntad de incremen-
tar la produccion local de peliculas, co-
mo por la necesidad de fomentar y
organizar, con una vision de crecimiento
productivo, el mercado audiovisual inter-
no de cada pais, el de cada subregién y
el de ta regidn en su conjunto. No exis-
ten posibilidades serias de desarrollo de
la produccion filmica -e, inclusive, de ga-
rantizar su nivel actual- si no se traslada
al problema “mercados” -sean ellos inter-
nos, subregionales o regionales- el gje
de las politicas por construir y aplicar.

13. La proyeccidn extrarregional del
cine latinoamericano, tal como lo indica
la experiencia nacional y de todo el mun-
do a lo largo de este siglo, provendra de
la afirmacién de las imagenes en el ima-
ginario de cada comunidad y de cada
mercado, en un orden de importancia
que va de lo local, a lo subregional, a lo
regional y a lo mundial. Productos que
muevan los sentimientos y las ideas de
un espacio sociocultural determinado,
como recurso indispensable para pro-
yectarse sobre todos los otros espacios.
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Relacion costos de produccion - mercado interno
de salas de cine.
Estimado sin proteccionismo estatal, afio 1995

-Pais Costo Precio Ingreso 4 Espectadorm ; Volimen total
‘ produccion | entrada | produccion | necesarios espectadorfs
[ largometraje | (USS) porboleto | p/ amormacmn por pais-afio
(Us$) vendido () €0sto (millones).
(Us$) -
Argentina | 15 6 210 | 700000 | 20
Brasil 12 3 105 | 11500000 | 90
Méica | 12 2 070 | 1650000 | 80
" Colombia | 08 2 070 | 1150000 | 20
CBoliviat | 05 | 1S 0,50 | L000.000 | 20
Venezuela | - 08 17 0,60 1.330.000- - 13
'Espaﬁa s | s 175 | 1450000 | 90

(‘) Se han esnmado ingresos para- el produc[or de alrededor del 35% de Ias recau-r B

k'daaones de taquﬂla

,‘Otros mglesm posibles para el p1oductor en p:nses de mayor. desarrollo relanvo
-Venta de derechos a la TV local: 30-50 mil dolares o
De1echos por edicion de video: 40-60 mil dolares (50% de la edicion y venta de 2
mil 2 3 mil copias, con un estimado de 40 délares por copia). :

Ello representa para los creadores ac-
tuar con una ética de responsabilidad
mutua: reclamar el respaldo de la comu-
nidad y del Estado que de algin modo la
representa, pero, devolviendo, en cam-
bio, imagenes que la comunidad reco-
nozca como propias.

14. Ef fomento y la organizacion de
mercados internos o regionales no es ta-
rea facil como no lo ha sido nunca en
cualquiera de las otras multiples tentati-
vas que se han llevado a cabo para la in-
tegracién econémica y cultural. Desde
hace mas de medio siglo se vienen repi-
tiendo intentos para el desarrollo de un
mercado comun cinematografico y para
el incremento de las coproducciones in-
trarregionales sin que se haya llegado
aun a resultados suficientemente alenta-
dores. Sin embargo, tampoco hasta aho-
ra ha tenido algun éxito la tentativa de
organizar mercados o fuentes de finan-

ciamiento estables mas alla de la region.
Ello recomienda volver mas que nunca
los ojos hacia lo que nos es propio y a
concentrar energias en el fortalecimiento
de los espacios nacionales y regionales.
Ello no constituye un mero hecho ideolo-
gista o voluntarista. Lo avalan los gran-
des y productivos esfuerzos realizados
en el cine y en el audiovisual por cada
pais a lo largo de este siglo. Lo confir-
man, también, el potencial de los enor-
mes circuitos de medios audiovisuales
hoy existentes. Y lo corrobora, por ulti-
mo, la certeza de que los pueblos lati-
noamericanos quieren verse expresados
en todo lo referido a su imagen y a su
imaginario, en las pantallas audiovisua-
les de sus paises.

15. A los estados de la region les
compete afrontar una serie de probie-
mas indelegables que exceden el simple
proteccionismo a las actividades produc-



La demanda de productos audiovisuales crecs, no en las salas tradicionales, sf en los
nuevos circuitos de comercializacion audiovisual

tivas. La proteccion a la produccién no
protege en realidad nada, si esta no se
concibe en el marco de sus crecientes
interrelaciones con otros rubros en los
que se definen, cada vez mas, sus ver-
daderas posibilidades competitivas -in-
dustriales, comerciales, técnicas, crea-
tivas, sociocutturales- para el mediano y
largo plazo. Por ejemplo, y de manera
principal, el fomenio y desarrollo de los
mercados audiovisuales de cada pais y
de fa regidn con productos que atiendan
las expectativas socioculturales de la co-
munidad (distribucién y exhibicién de pe-
ficulas nacionales y latinoamericanas en
salas de cine, canales de TV y circuitos
de video). Junto a ello, existen otros im-
portantes problemas por encarar con
el apoyo estatal, como son el refuerzo
de la capacitacion de los profesionales
del audiovisual para elevar su
nivel competitivo en el dmbito interna-
cional; la promocion de nuevos realiza-
dores, artistas y técnicos; la difusidn
mundial del audiovisual local; la
preservacion de la memoria audio-
visual; la investigacién y los estudios
sobre el conjunto del sector; y la
educacién audiovisual en todos los
niveles de la ensefanza formal y
no formal para acrecentar la capacidad

de lectura critica por parte de la pobla-
cién.

16. También corresponde al Estado
fomentar la produccién audiovisual se-
gun las caracteristicas y dimensiones del
mercado de cada pais. Sin embargo, el
concepto principal de este tipo de fo-
mento estatal deberia ser el de incenti-
var una creciente capacidad de
autosuficiencia productiva y de financia-
miento por parte de los empresarios o de
los directores-productores. Sin ello no
existird verdadera libertad de expresion
y de creaci6én en nuestro cine y, en con-
secuencia, tampoco crecera su capaci-
dad competitiva (industrial, artistica y
técnica) frente a las cinematografias he-
gemonicas.

17. A los empresarios, productores y
realizadores les compete, a su vez, asu-
mir mas que nunca una ética de respon-
sabilidad compartida, la que deberia
estar guiada por no reclamar, de la co-
munidad ni de los gobiernos, mas de lo
que realmente se les esta promocionan-
do como calidad artistica y cultural, en
materia de producciones cinematografi-
cas y de actividades vinculadas al desa-
rrollo del espacio audiovisual nacional y
latinoamericano. &

Oscar Bonilla, Uruguay

- le, 3 millones; etc

Medios audiovisuales en
América Latina y El Caribe
(Estimado, 1995)

Hogares con TV abierta

80 millones (350 millones de perso-
nas): Brasil, 34 millones de hogares; .
México, 13 millones; Argentina, 9 mi-
llones; Venezuela, 3,4 m1110nes ‘Ch1»

Hogares con 'IV por cable

10 millones (40 millones de perso-
nas): Argeniina, 4,5 millones de ho-
gares; México, 2 millones; Brasil, 1,5
millones; Venezuela, 0,8 millon; Chi-
le, 0,3 millon; etc.

Videocaseteras hogarefias

22-25 millones: Brasil, 8,5 millones;
México, 5,3 millones; Argentina, 3,6
millones; Colombia,” 1:3 millones:
Chile, 0,6 millon; Venezuela, 0,6 mi-
ll6n; Pert, 0,4 millon; ete.

Vldeoclubes

22-25.000: México, 8000 Br'lsd
6.000; Argentina, 5.000; Colombia;
1.800; Chile, 800; Perd, 600; Vene-
zuela, 500, etc.

Crecumento anual de la v
por cable

Argentina 15%, Brasil 35%, Ch1le
10%, México 20%, Venezuela S%:

Proyecciones de crecimiento de
hogares abonados a sistemas

multicanal, entre 1995 y 2005,
(Antena satehtal DTH, UHF)

Argentma 45%, Blasﬂ\ 185%, México
339%, Colombia 102%, Peri 260%:
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