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VALENCIA, BELTRAN LOPEZ

Resumen

Las maneras en que son investigadas las audiencias del cine por las industrias
culturales asociadas son poco conocidas mas alla de los circulos de expertos.
Sin embargo, las cifras usadas por los productores, distribuidores y exhibido-
res tienen impactos contundentes sobre los espectadores, las politicas ptblicas
de fomento de la cinematografia, e incluso, la investigacion académica. ;Cémo
se miden las audiencias de cine en América Latina? ;Son confiables las cifras?
Se concluy6 que los sistemas de medicion de audiencias en América Latina y el
mundo solo contabilizan las cifras de taquilla en salas y no tienen realmente en
cuenta ni las otras modalidades de consumo cinematografico, ni las ricas y com-
plejas apropiaciones y relaciones de la gente con el cine.

Palabras clave: cine; audiencias; Latinoamérica; Rentrak; Cadbox; Ultracine

Abstract

Current systems to research cinema audiences inside contemporary cultural
industries are little known beyond insider circles. Nevertheless, the quantita-
tive data used by producers, distributors and exhibitors have significant im-
pacts on moviegoers, public policy agents and even on academic researchers.
;How are cinema audiences quantified and researched in Latin America? Is the
datareliable? The article concludes that commercial audience research in Latin
America and the world basically measures tickets sold in theaters but does not
study other forms of cinema consumption, not even the rich and complex ap-
propriations and relations that people establish with films.

Keywords: cinema; audiences; Latin America; Rentrak; Cadbox; Ultracine

Resumo

0O modo pelo qual as audiéncias de cinema sao compreendidas desde o referen-
cial tedrico das industrias culturais permanece ainda pouco conhecido para
além de um circulo de especialistas. No entanto, as cifras utilizadas pelos pro-
dutores, distribuidores e exibidores tém impactos contundentes sobre expec-
tadores, nas politicas puiblicas de fomento a cinematografia e, incluso, na inves-
tigacdo académica. Como sdo mensuradas as audiéncias de cinema na América
Latina? Tais cifras sdo confiaveis? Conclui-se que os sistemas de medicao de
audiéncias na América Latina e no mundo somente contabilizam as cifras das
bilheterias, sem levar em consideracao outras modalidades de consumo cine-
matografico e as ricas e complexas apropriacoes e relacoes estabelecidas entre
publico e cinema.

Palavras-chave: cinema;audiéncias; América Latina; Rentrak; Cadbox; Ultracine.
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ADENTRO Y AFUERA DEL MULTIPLEX. LOS ESTUDIOS COMERCIALES DE AUDIENCIAS DEL CINE EN AMERICA LATINA

1. Introduccion

Tal como ocurre con los estudios comerciales de audiencias de los otros medios
de comunicacion, las maneras en que son estudiadas las audiencias del cine
parecen pertenecer a una caja negra, son un sistema poco conocido al que se
le atribuye el aura cientificista que emana de las estadisticas pero sobre el que
siempre pesan sospechas e incognitas. ;Como se miden las audiencias de cine
en el mundo digital contemporaneo? ;Como se miden las audiencias de cine en
América Latina? ;Son confiables las cifras suministradas, tan decisivas sobre
los géneros, rutinas y productos especificos que se exhiben? ;Existe el mismo
manto de duda sobre las cifras de audiencia de cine, que aquel que existe sobre
las mediciones de rating de los demas medios de comunicacion electronicos?
;Abarcan las mediciones comerciales de las audiencias cinematograficas esos
otros espacios de consumo y pasion por las imagenes como son las descargas
legales e ilegales por internet o los DVD piratas que siguen proliferando en las
ciudades latinoamericanas, o incluso los cineclubes que perduran en la region?
Este articulo intenta responder todas estas preguntas a partir de un trabajo in-
vestigativo realizado por un equipo de profesores y estudiantes de la Pontificia
Universidad Javeriana entre 2014 y 2015. La investigacion se llamé “Contando
colombianos: Medicion y mercantilizacion de audiencias mediaticas, conoci-
miento cientifico y biopolitica”. La investigacion buscaba mapear el estado ac-
tual y las controversias alrededor de la investigacion comercial en lo que tiene
que ver con indices de sintonia radial y televisiva, lectura, consumo de cine y
visitas a paginas en internet, asi como el alcance del data-mining en los nuevos
medios. También queria comprender el papel que juegan los principales actores
de las industrias mediaticas contemporaneas en la construccion de regimenes
de verdad sobre las audiencias y la vision que tienen multiples actores (stake-
holders) sobre la validez, utilidad y limitaciones de estos estudios en Colombia.
Se buscaba describir desde una perspectiva critica los procesos actuales de
construccion de las audiencias de textos, radio, cine, television e internet en
Colombia como currencies, enfocandose en los compromisos y sesgos en que in-
curren, asi como en los relatos de legitimacion o descalificacion que los rodean
y los usos biopoliticos que permiten a las industrias mediaticas hegemonicas.
Para el tema especifico del cine se revis6 bibliografia especializada y se reali-
zaron entrevistas a personas de la industria del cine en Colombia, Argentina,
Espanay los Estados Unidos.

2. El principal producto de los medios son las cifras de audiencia
Los estudios comerciales de audiencias nacieron con y hasta el dia de hoy man-

tienen un sesgo particular: analizan los ptiblicos pero no para evaluar sus mul-
tiples apropiaciones de los contenidos, ni sus complejos procesos de recepcion
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(Ang, 1991) ni tampoco las diversas e incluso, a veces inesperadas y sorprenden-
tes decodificaciones efectuadas, sino para cuantificar, resumir e instrumenta-
lizar a las audiencias (Smythe, 1977), y asi, detectar oportunidades de mercadeo,
especialmente entre aquellos espectadores con suficiente capacidad adquisi-
tiva (Spaulding, 2005). La investigacion de audiencias rara vez ha explorado los
complejos, dindmicos y muy subjetivos procesos de recepcion y ha optado por
concentrarse en la cuantificacion de lo que se supone son grupos de personas
estables, predecibles y controlables (Ang, 1993). No se preocupan de los detalles
ni las particularidades individuales, sino que crean un conocimiento abstracto,
un objeto de estudio bajo su control, unas cifras supuestamente reveladoras, to-
talizantes e incuestionables. Crean un saber institucional que permite cosificar
alas audiencias, simplificar sus comportamientos y emplear un lenguaje comtn
para ejecutar transacciones, segmentar nichos de mercado, negociar pauta pu-
blicitaria, establecer criterios de éxito o fracaso comercial (Ang, 1991 ; 1993) y
finalmente, bloquear innovaciones radicales. Segiin Smythe (1977) y sus segui-
dores (Bratich, 2005; Meehan, 2005), las industrias culturales, tanto publicas
como privadas investigan a las audiencias con el fin primordial de construirlas
como una mercancia que se le vende a los anunciantes. La consolidacion de la
investigacion comercial de audiencias no fue entonces “un simbolo de progreso
desde la ignorancia hacia el saber, desde la especulacion hacia los datos empi-
ricos, desde las creencias hacia la verdad. Lo que se puso en juego fue la politica
del saber” (Ang, 1993, p. ). Es decir, el saber construido por la investigacion es
naturalizado sin tener en cuenta que fue producido de acuerdo a intereses y re-
laciones de poder, y movilizado para controlar, objetivar, simplificar y mercan-
tilizar a los ptiblicos.

Algunos investigadores del cine en América Latina se han acercado a esta
perspectiva critica. Hinojosa (2012), por ejemplo, considera que “el término
‘audiencia’ no es una categoria analitica, como clase, género o raza, sino un pro-
ducto de la industria cultural que usa este término para identificar mercados y
definir un producto cultural para su consumo” (p. 95). Pero como ya senalaron
Guback (1978) y Wasko (2006), los estudios sobre cine en general descartan la
investigacion de este medio como institucion econémica e incluso, como medio
de comunicacion. La academia prefiere concentrarse en otras dimensiones
del cine: la creatividad, los contenidos, las técnicas, la historia, las politicas de
creacion de publicos y de fomento de la produccion a escala nacional (Copertari
& Sitnisky, 2015). Por otro lado, los estudios sobre cine realizados desde una
perspectiva de economia politica de la comunicacion (Getino, 1987; Mastrini &
Becerra, 2006), se centran “sobre todo en la vertiente econémica o en los aspec-
tos productivos del proceso de comunicacion, olvidandose de los textos, las
audiencias y el consumo” (Wasko, 2005, p. 99). Pero las audiencias son dadas
por sentadas. Aunque a diferencia de los otros medios de comunicacion (radio,
impresos, television e incluso, internet) el principal rubro de ingresos no esta
en la publicidad, sino en la taquilla y la venta de objetos asociados a las peliculas
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y comestibles, la industria del cine totaliza cifras de audiencia y no se enfoca en
las relacion de la gente con las peliculas. La intensa e interesante relacion de los
publicos con el cine no ha sido explorada a profundidad, mas alla del analisis
instrumental de las cifras de taquilla y algunos esfuerzos académicos (Baecque,
2003; Staiger, 2000; 2005; Jullier & Leveratto, 2012; Akpabio, 2007; Allen, 2011).
Los llamados a repensar el rol de las audiencias en la investigacion académica
sobre cine (Bowles, 2007) no han prosperado a pesar de evidencias que sefialan
comportamientos inesperados (Collins, Hand & Linnell, 2008) o profundamente
significativos, que abren ventanas a practicas cotidianas y formas de socialidad
complejas (Allen, 2011). Las investigaciones desde la economia politica del cine
(Sanchez, 2006) solo abordan tangencialmente el tema de los publicos (Hinojosa,
2012) y lo hacen desde miradas fundamentalmente cuantitativas que se basan
en cifras producidas por la industria, reincidiendo en la invisibilizacién de las
practicas cotidianas y la agencia de la gente. Suponen que el estudio de la indus-
tria, de su creciente concentracion monopolica y sus dinamicas de produccion
pueden dar cuenta de lo que ocurre con los publicos, una perspectiva muy criti-
cable que pasa por alto la agencia y la creatividad de las gente (Couldry, 2004, p.
118). Consideramos, como ya sugeria Wasko (2006, p. 106), que aproximaciones
desde los Estudios Culturales (Stacey, 1993 ; Stacey & Skeggs, 1995) y los estudios
de recepcion en Comunicacion (por ejemplo, Wortman, 2006) tienen mucho
que decir sobre la apropiacion creativa del cine por parte de sus publicos. Como
explican Jullier y Leveratto (2012), “existe una cinefilia ordinaria, que no sale
del marco de la conversacion amistosa e intima” (p. 11). El cine es para la gente
una reserva de conductas ejemplares y de afectos constantemente renovados,
una fuente de conocimientos sobre el mundo y sobre si mismos. Los recuerdos
familiares y personales, las referencias a las peliculas en la cultura popular y
en la vida cotidiana, la apropiacion identitaria, la construccion de sentidos de
pertenencia etaria, de género, regional o nacional estan a nuestra vista cons-
tantemente. No se deberia reducir la cinefilia a las cifras de taquilla ni tampoco
a discursos eruditos sobre el cine y sobre ciertas peliculas. Este articulo intenta
contribuir a las propuestas de Wasko, Jullier y Leveratto ilustrando como las
cifras de audiencia que emplean la industria del cine y la academia que la ana-
liza desde la perspectiva economia politica de la comunicacion, impiden ver la
complejidad y multiplicidad de modalidades de consumo del cine actual, como
se quedan en la superficie y cada vez revelan menos sobre la relacién profunda
de la gente con las peliculas y sus maneras tan diversas de disfrutarlas.

3. Las variopintas modalidades de consumo de cine

La modalidad de consumo cinematografico actual mas evidente (y el principal
foco de la industria) es el de las salas multiplex, las cuales han proliferado en
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todo el mundo (Athique, 2011, p. 147) de la mano del incremento de los centros
comerciales. El concepto norteamericano de multiplex

[...] se instalé en toda América Latina a partir de la segunda mitad de la década de
1990, en la mayoria de los paises de la region los parques exhibidores mds que se
duplicaron, mientras que en Argentina la cantidad de salas se mantuvo constante
desde 1997 hasta nuestros dias (Gonzalez, 2014, p. 608).

Las salas hoy en dia son mucho mas pequenas y hay varias dentro de un
mismo centro comercial, diversificando la oferta (Garcia, 2012). Recientemente,
para ofrecer algo que la pirateria no puede, las salas estan incorporando nuevos
formatos como el 3D y ahora el 4D, los cuales permiten que las personas disfru-
ten de una nueva experiencia, mas corporal y vean la necesidad de seguir asis-
tiendo alas salas. Sin embargo, el promedio de asistencia a salas actual esta lejos
de sus épocas de esplendor—desde mediados del siglo XX hasta comienzos de
la década de 1980—, cuando segin Gonzalez en América Latina “sus habitantes
asistian a las salas, en promedio, entre 2 y 5 veces por afio. Desde hace casi tres
décadas, las estadisticas muestran que los latinoamericanos concurren al cine
menos de una vez al afio” (2014, p. 610).

En Colombia existen seis grandes companias exhibidoras:

TablaN°1

Exhibidor Teatros Pantallas Sillas
Cine Colombia 41 268 52.566
Cineland 6 30 5075
Cinemak 28 145 30.220

Cinépolis 5 43 7156

Procinal 25 124 18.817
Royal Films 38 188 29.807
Independientes 40 75 12304

Fuente: Cadbox. 2015

En el 2014, Colombia tenia 870 pantallas de exhibicion que permitieron el
estreno de 274 peliculas a las que asistieron un total de 46.526.192 personas. En
las taquillas se recogieron 384 miles de millones de pesos colombianos, cerca de
200 millones de délares. (Proimagenes Colombia, 2014)

La digitalizacion ha facilitado la logistica. Anteriormente se manejaban
grandes rollos de peliculas que pesaban de 22 a 30 kilos y un formato de 35 mm
(Pena, W. Cadbox. Entrevista personal N° 4. Abril de 2015) cuyo alquiler podia
costar hasta 1.500 délares, por lo que se preferia (en el caso de Colombia) con-
seguirlos en México por la mitad del precio. Sin embargo, la espera era dema-
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siado larga y para cuando la pelicula llegaba al pais ya circulaban muchas copias
piratas (Pena, W. Cadbox. Entrevista personal N°4. Abril de 2015). Para contro-
lar la pirateria, la industria impulsé lo que se conoce como DCI (Digital Cinema
Initiative), un complejo sistema tecnoldgico de proyeccion basado en un micro-
circuito desarrollado por Texas Instruments que solo permite proyectar copias
legales en las salas y hace imposible la duplicacion de las peliculas (Pefia, W.
Cadbox. Entrevista personal N°4. Abril de 2015).

Pero el cine se sigue consumiendo todavia en pequenas salas y cineclubes
urbanos, y todavia sobreviven algunas compaiias de alquiler de peliculas.
Adicionalmente proliferan los festivales que usan salas no convencionales y el
fenémeno de los cine-foros, las exhibiciones de peliculas en territorios indige-
nas, afro o campesinos se sigue extendiendo (Villanueva, 2015). También estan
los servicios en linea legales como Netflix, Redbox, iTunes, Filmin y Google Play.
Dentro del mercado de video por pago, una de las companias mas importantes
y con mayor expansion a nivel global es Netflix. En general, la entrada de esta
compania multinacional a Latinoamérica tuvo complicaciones tales como las
dificultades para el pago con tarjetas de crédito, y el acceso y cobertura de la
banda ancha. Sin embargo, gracias a la expansion de la infraestructura de inter-
net y el aumento de las velocidades disponibles, asi como las nuevas facilidades
de pago como tarjetas prepagadas, Netflix cuenta con mas de 5 millones de usua-
rios en América Latina y mas de 80 millones de usuarios a nivel mundial, en el
momento de escribir este articulo.

Por otra parte, en el campo de la oferta ilegal, encontramos diferentes moda-
lidades de consumo como la pirateria casera, las descargas ilegales de internet y
las ventas callejeras de peliculas en DVD (Gil, 2006). Joe Karaganis define la pira-
teria como todas las practicas oblicuas de copiado, cada vez mas digitales, que
se desarrollan al margen de las leyes de propiedad intelectual (Karaganis, 2012).
Una definiciéon mas precisa seria la que considera a la pirateria como el acto de
copiar o descargar sin pagar un contenido protegido con copyright. Realmente
los limites de estas practicas son cada vez mas borrosos, lo que dificulta enfren-
tarlas de manera eficaz. Ademas, la legislacion de cada pais varia mucho y esto
hace que lo que es pirateria en uno no sea igual en otro pais. La industria cine-
matografica estadounidense calcul6 en el 2013 que sus pérdidas por la pirate-
ria superaron los 20.000 millones de ddlares. La consolidacion y expansion de
internet en todo el mundo permitio el establecimiento de sitios de descargas
ilegales de peliculas. La Motion Picture Association of America (MPAA) revel6 un
listado de los sitios ilegales mas difundidos en el mundo, el cual se incluye en la
siguiente tabla.
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TablaN°2

Sitios de descarga o streaming directo
VK.com - Rusia

Uploaded.net - Holanda
Rapidgator.net - Rusia

Firedrive.com - Nueva Zelanda
Nowvideo.sx - Panama/Suiza/Holanda
Netload.in - Alemania

Redes Peer-to-Peer & portales BitTorrent

Kickass.to - Mdltiples lugares
Thepiratebay.se - Suecia

Torrentz.eu - Alemania/Luxemburgo
Rutracker.org - Rusia

Yts.re - Miltiples lugares
Extratorrent.cc - Ucrania
Xunlei.com - China

Sitios web con enlaces

Free-tv-video-online.me - Canada
Movie4k.to - Rumania
Primewire.ag - Estonia
Watchseries.It - Suiza
Putlocker.is - Suiza

Solarmovie.is - Latvia
Megafilmeshd.net - Brasil
Filmesonlinegratis.net - Brasil
Watch32.com - Alemania
Yyets.com - China

Viooz.ac - Estonia

Cuevana.tv - Argentina
Degracaemaisgostoso.org - Brasil

Telona.org - Brasil

Fuente: MPAA. 2014

Otra forma de consumo de cine ilegal en América Latina es la posibilitada
por la proliferacion de las ventas callejeras de DVDs. No se conocen cifras con-
fiables sobre esta modalidad de consumo, pero en varios paises de la region se
habla de una industria muy lucrativa con cercania con redes delincuenciales.
El estupendo documental ecuatoriano “Mas alla del Mall” (2010) del director
Miguel Alvear descubre un universo paralelo al de la industria y los multiplex,
en el que proliferan peliculas de accion y melodramas realizados por cineastas
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autodidactas con bajisimos presupuestos, pero que se venden como pan caliente
en los mercados piratas (Alvear & Ledn, 2009). En este otro universo son los
actores que quieren alcanzar renombre quienes pagan por participar en las
peliculas. Las cifras de venta de esos DVD piratas que se mencionan en dicho
documental llegan a veces a superar a las de la asistencia a salas multiplex en
Ecuador. Algo similar ocurre en México donde existe un mercado de consumo
amplio de las llamadas video homes, peliculas hechas en video, generalmente
de bajo presupuesto y tematica de narcotraficantes que salen directamente al
mercado de tiendas de video sin pasar por salas de cine. Estas peliculas van
dirigidas al mercado hispano de Estados Unidos y a la poblacion del norte de
México. El gobierno recibe fuertes presiones de las grandes industrias cinema-
tograficas estadounidenses (los llamados majors) pero teme la “crisis social”
que podria causar enfrentar con decision a los piratas. Tepito, en el centro de
Ciudad de México, es el mercado de pirateria mas grande del mundo, segiin Dan
Glickman, presidente de la MPAA quien lo visito en el 2005 junto al Presidente
de México Vicente Fox (Lobato, 2012). Se calcula que en México entre 30.000 y
70.000 personas se dedican a la venta de CD piratas. En Colombia la pirateria
es muy grande, un estudio calculé que en el afio 2006 el consumo de cine pirata
podia alcanzar el 80% del consumo total (Penia, W. Cadbox. Entrevista personal
N°4. Abril de 2015).

Otramodalidad de consumo de cine es el visionado por television sea abierta
o por cable o satélite. Este consumo es medido por los sistemas convencionales
de rating empleando dispositivos llamados people meter, que se instalan a un
panel de hogares que conforman una muestra probabilistica. La investigacion
“Contando colombianos: Medicion y mercantilizacion de audiencias media-
ticas, conocimiento cientifico y biopolitica” encontro toda una serie de cues-
tionamientos a este tipo de mediciones que van desde la representatividad de
las muestras a su alcance limitado (solo se cubren algunos centros urbanos y
se sobrerepresenta a los sectores pudientes) pasando por limitaciones tecnolo-
gicas (solo se mide el consumo en el hogar y en muchos casos no hay certeza
de cuantas personas hay frente al televisor ni de si se le prestaba atencion a los
contenidos). Nuevamente, este tipo de mediciones no explora las apropiaciones
del cine que realiza la gente.

4.Como se mide el consumo de cine

Para entender los procesos por medio de los cuales se mide actualmente a las
audiencias, debemos entender primero como opera la industria. El cine comer-
cial occidental es dominado por seis grandes estudios norteamericanos: Sony,
Paramount, Universal, Warner, Disney y Fox. Se conocen como los mgjors. Se
encargan de la produccion de las peliculas y a veces también de su distribucion,
del disefio toda la parafernalia de productos asociados (mufecos, juguetes, etc.)
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y de las campanas publicitarias globales para promover las peliculas de las que
esperan extraer mayores ganancias, los blockbusters. Por otro lado estan las em-
presas distribuidoras y finalmente las exhibidoras que manejan las salas. Son
las que recaudan la taquilla y deciden los horarios de exhibicion asi como la rota-
cion de las peliculas. Tienen ingresos adicionales por venta de pasabocas y de la
publicidad antes de las peliculas. Los majors reciben un porcentaje de la taquilla
recaudada por los exhibidores.

Por otro lado, los gobiernos latinoamericanos cobran impuestos a los exhibi-
dores basados en las cifras de taquilla. A veces los usan para financiar la produc-
cién cinematografica nacional, ya que

[...] la conformacion y el desarrollo de la actividad cinematogrdfica y audiovi-
sual sélo pueden llevarse a cabo con el firme apoyo del Estado, debido a las altas
y riesgosas inversiones necesarias que este sector requiere y a la concentracion
oligopdlica de la distribucién y la exhibicion —bdsicamente, en manos de los
majors. (Gonzdlez, 2014, p. 608).

Esta forma de operacion demanda la existencia de estudios serios y con-
fiables que permitan establecer con precision la asistencia de publico a salas y
los ingresos por taquilla. Datos adicionales sobre las audiencias serian intere-
santes pero no primordiales para la industria, ya que a diferencia de los otros
medios de comunicacion, el cine no depende de los ingresos por publicidad. La
television, la radio, los medios impresos e internet dependen de la publicidad
y requieren la mayor cantidad de datos (demograficos e incluso psicograficos)
sobre las audiencias para perfilar nichos de mercado y estrategias adecuadas de
mercadeo.

A nivel global, una empresa multinacional con sede en los Estados Unidos
tiene el monopolio de las mediciones de asistencia a salas en mas de cuarenta
paises. Se trata de Rentrak. Mide aproximadamente el 99% de las salas de cine
en los Estados Unidos y un 95% de la taquilla mundial. Cada sala de exhibicion
tiene su taquilla conectada a una central de datos de Rentrak que va cuantifi-
cando en tiempo real la asistencia y la taquilla. La medicion es de tipo censal, no
se hace una muestra, por lo tanto, los datos no estan sujetos a margenes de error
o niveles de confianza. Rentrak suministra resultados en tiempo real, es decir
que se compra un boleto de cine y a los 10 segundos ya tienen la informacion
(Center for Digital Strategies, 2012). Se puede ver la informacion en cualquier
momento, a cualquier hora, se puede agrupar por geografia, ver el pais entero o
solo algunas salas, también pueden determinar como le esta yendo a una peli-
cula en otras partes del mundo.

Los clientes de Rentrak no son solo los majors, los distribuidores y exhibi-
dores, sino también anunciantes y empresas como Coca Cola, interesadas en
conocer la asistencia en las salas donde se venden sus productos. También son
clientes las companias de television por suscripcion que quieren entender como
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estan viéndose las peliculas ya que esto les ayuda a tomar decisiones de compra
cuando las peliculas terminan su ciclo de exhibicion en salas (Center for Digital
Strategies, 2012).

Rentrak mide la asistencia a salas de cine en Espafia por medio de una herra-
mienta online llamada IBOE (International Box Office Esentials). Esta multina-
cional también tiene presencia en varios paises de América Latina pero por mul-
tiples razones no es el estandar de medicién de audiencias (currency) de cine
en varios paises de la region. En el cono sur domina un sistema de origen local:
Ultracine, que realiza los estudios de audiencia de cine en Argentina, Uruguay,
Paraguay, Chile, Pert y Bolivia. Naci6 en 1997 en la Argentina y se expandié con
el incremento de salas multiplex (Giandinoto, G. Ultracine. Entrevista personal
N° 3. Abril de 2015). Ultracine es totalmente independiente de los majors, no son
financiados por ellos sino por los distribuidores, exhibidores, investigadores,
universidades y otros patrocinadores. Todas las empresas que quieran acceder
a sus resultados deben pagar una cuota. No reciben ninguna clase de audito-
ria segun lo explica Gabriel Giandinoto quien es el Director de Contenido de
Ultracine:

Nosotros somos la auditoria. A través nuestro el estudio audita al exhibidory a
través nuestro el exhibidor audita a la distribuidoray el productor a su vez audita
a la exhibidora. O sea que estando en el medio nosotros somos la palabra auto-
rizada o valida para dar la informacion porque somos imparciales (Giandinoto, G.
Ultracine. Entrevista personal NO 3. Abril de 2015).

En Argentina el cine nacional tiene mucha fuerza. En el 2014 se exhibieron
en ese pais 170 peliculas nacionales, una cifra superior a la de las peliculas pro-
ducidas en Hollywood y exhibidas en la Argentina (Giandinoto, G. Ultracine.
Entrevista personal N° 3. Abril de 2015). Esta destacada produccion nacional ha
sido impulsada por un impuesto del 10% a la taquilla que se destina al INCAA
(Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales); por la cuota de pantalla,
que quiere decir que las exhibidoras tienen la obligacion de presentar una pro-
porcion de cine argentino (Giandinoto, G. Ultracine. Entrevista personal N° 3.
Abril de 2015); por el impuesto a la cantidad de lanzamientos (en Argentina hay
aproximadamente 900 pantallas, cuando alguna pelicula se presenta en mas de
100 pantallas se cobra un impuesto, cuando sobrepasa las 200 es otro diferente
y 300 o mas pantallas se cobra un impuesto mucho mas alto) (Giandinoto, G.
Ultracine. Entrevista personal N° 3. Abril de 2015).

En Colombia y otros paises latinoamericanos, un estudio grande, de origen
espanol que mide todos los medios, el Estudio General de Medios (EGM) tam-
bién tiene una seccion sobre audiencias de cine. Pero la medicion del EGM se
hace a partir de una encuesta aplicada a una muestra probabilistica y se basa en
la recordacion. Sus resultados son semestrales y por ello, y por otras razones,
los distribuidores y exhibidores de cine en Colombia no emplean el EGM para
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determinar sus audiencias. Cuando lo usan, lo hacen para conocer el impacto
de la pauta publicitaria de sus peliculas en la radio y en la television, para deter-
minar en qué momento del dia es mejor pautar sobre sus peliculas y el cine en
general (Bello, S. Cine Colombia. Entrevista personal N° 1. Diciembre de 2014).

El sistema estandar de medicion de audiencias de cine en salas de Colombia
es el operado por una empresa local llamada Cadbox, desde el ano 2004. Antes
de que este sistema se impusiera como estandar, a los majors les llegaban varios
reportes manuales que tenian un margen de error de entre el 30 y 40%. Se tra-
taba de reportes que no tenian un fundamento estadistico y que trabajaban con
base a estimaciones, como lo explica William Pena:

Ellos decian yo fui a un cine que queda en la esquina de mi casay le fue bien, entonces
yo creo que en todo el pais le fue bien. Luego se sentaba el gerente de ventas de cada
companiay miraba el reporte de espectadores del fin de semanay veia que las cifras
no eran confiables. Pero este problema trascendia porque ya se estaban afectando las
negociaciones estratégicas en el mercado (Pefia, W. Cadbox. Entrevista personal N°.4.
Abril de 2015).

El sistema de Cadbox actual opera de la siguiente forma: cuando una per-
sona compra su boleta para entrar a una sala de cine, en la taquilla se registra
la venta en un sistema de software de la compania exhibidora (Cine Colombia,
Cinemark, Royal Films, Cinépolis, etc). Ese sistema de software totaliza las
ventas de boletas por funcién, pantalla, formato (2D o 3D), teatro y dia. Cada
software de exhibidor es distinto y produce reportes especificos para cada
empresa. Cinemark tiene un software americano, Cinépolis uno mexicano, Cine
Colombia uno argentino y Procinal uno colombiano. Cada uno de los exhibido-
res tiene un codigo diferente para cada pelicula y este codigo sigue variando si
la pelicula viene subtitulada o doblada, en 3D o formato normal. Una vez llega
la informacion de cada compania exhibidora a Cadbox, una persona encargada
y un software especial unifican la informacion en un solo lenguaje y se genera
un reporte que solo estara disponible al dia siguiente. Los exhibidores y distri-
buidores pueden acceder a €l por medio de su usuario y contrasena. El informe
de Cadbox discrimina por cada pelicula y totaliza su taquilla en los diferentes
formatos en que se esta presentado. Los reportes miden las salas de cine de todo
el pais, incluyendo las salas independientes y otras pequenas (Pena, W. Cadbox.
Entrevista personal N° 4. Abril de 2015).

Cadbox realiza auditorias a todos los exhibidores del pais las cuales pueden
ser en modalidad de incognito o en directo. En las auditorias de tipo incognito
una persona de Cadbox llega al cine, compra su boleta como si fuera un miem-
bro mas de la audiencia, entra a la sala y cuenta cuantas personas hay adentro.
Luego verifica que la pelicula inicie, mira que el horario sea el estipulado y se
queda registrando mas datos. Su informe es posteriormente comparado con la
informacion reportada por el exhibidor en el software para determinar si con-
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cuerda. El otro tipo de auditoria es en directo, un representante de Cadbox va
con una carta y se la presenta al funcionario de la sala, se para en la entrada y
cuenta las personas que entran. Una vez va empezar la funcion vuelve y realiza
el conteo del publico y revisa que el horario esté segin lo estipulado. Cadbox
reporta no solo el cine comercial sino también el cine independiente. Las pocas
exhibidoras que no tiene el microcircuito DCI, no pueden reportar a Cadbox.
Anteriormente las cinematecas se habian negado a adoptar esta tecnologia,
pero la presién del mercado y los productores terminé por hacerlas ceder (Penia,
W. Cadbox. Entrevista personal N° 4. Abril de 2015).

Una vez se acaba la semana cinematografica, se miran los resultados de cada
pelicula, cuanta gente entr6 a las salas y cuales son los horarios y ubicaciones
que estan dando resultado. Los datos de Cadbox permiten a distribuidores y
exhibidores percibir si una pelicula esta bien o mal programada en las diversas
ciudades y salas de cine. La idea es que esta reunion se realice los viernes con
el fin de alcanzar a reprogramar la cartelera, si es necesario, y obtener mejores
resultados durante el fin de semana. El estudio es muy util porque le va a permi-
tir al exhibidor actuar rapidamente a lo que el consumidor esta viviendo en las
salas de cine (Rivera, K. Procinal. Entrevista personal N° 6. Noviembre de 2014).

Por otro lado este estudio también sirve para saber cuales son los meses en
que mejor se mueven las taquillas, cual es el promedio en precios de la boleteria,
los mejores dias y como algunos eventos, por ejemplo, los campeonatos de fut-
bol, afectan la asistencia a cine (Flores, J. Babilla Films. Entrevista personal N°2.
Diciembre de 2014).

La programacion y rotacion de las peliculas es otra cosa que depende mucho
de los resultados que arroje Cadbox. El cine es un negocio que se mueve muy
rapido, hay varios estrenos al mes y por eso si a una pelicula le va mal en su pri-
mera semana, incluso en sus primeros dias, es 16gico que salga de cartelera o que
se reduzca su participacion en las pantallas. Aqui no hay tiempo para dudar, una
pelicula que no funciona le esta quitando pantallas y espectadores a posibles
estrenos o a peliculas que si pueden darle mucha mas rentabilidad al exhibidor.

Otro tema a considerar es el de la publicidad. La cantidad de anuncios antes
de las peliculas viene aumentando, pero es claro que lo que se ve antes de una
pelicula de ninos no es lo mismo que se va a ver antes de una pelicula de terror,
el publico es diferente. Las agencias de publicidad como tal no tienen acceso a
Cadbox, pero los exhibidores si y ellos se guian por este estudio para explicarle
a las agencias como estan organizadas sus salas y cual es el publico que asiste
a cada pelicula y asi poder segmentar la publicidad de cada producto. Con las
cifras de Cadbox las empresas de publicidad pueden conocer o proyectar cuan-
tas personas veran los anuncios (Rivera, K. Procinal. Entrevista personal N° 6.
Noviembre de 2014).

Hay entidades como Cine Colombia y Babilla Films que son tanto exhibidores
como distribuidores. Para estas empresas en su papel de distribuidores, Cadbox
es muy importante. Dentro de este estudio hay una seccion que se llama compe-
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titive en el que los distribuidores informan las fechas de estreno de las peliculas.
Es obvio que un distribuidor no va a querer que su pelicula aparezca en cartelera
el mismo dia en que se estrena una que ha sido muy exitosa en otros mercados
y que viene respaldada por un gran esfuerzo publicitario. Competir con lo que
los majors llaman un Blockbuster no tiene sentido y puede significar no tener un
buen estreno (Pena, W. Cadbox. Entrevista personal N° 4. Abril de 2015).

Otra cosa que los distribuidores pueden vislumbrar por medio de Cadbox es
elrendimiento de sus peliculas, asi tienen argumentos sélidos para poder hablar
con los exhibidores de por qué sus peliculas deben seguir en las carteleras del
pais (Flores, J. Babilla Films. Entrevista personal N°2. Diciembre de 2014).

A diferencia de la investigacion de audiencias de otros medios como la tele-
visién, el cine maneja unas cifras mas confiables ya que los datos de Cadbox no
son un estimado sino el total de ventas en las taquillas, no se apela a técnicas de
muestreo sino que realizan investigaciones de tipo censal. Otro factor que con-
tribuye a la buena opinion que tiene la industria sobre los informes de Cadbox
tiene que ver con la periodicidad: los resultados no son semestrales como los del
EGM sino diarios, y si se tiene alguna duda se consulta a Cadbox y se puede ave-
riguar toda la informacion necesaria (Bello, S. Cine Colombia. Entrevista perso-
nal N°1. Diciembre de 2014).

El hecho de que Cadbox sea una entidad independiente de los exhibidores
y que los informes sean manejados de forma confidencial, es decir que sin el
usuario y contrasena no se tiene acceso a la informacion, es otro punto a favor
de Cadbox (Rivera, K. Procinal. Entrevista personal N°6. Noviembre de 2014).
La confianza en el sistema es del 100%, principalmente porque la informacion
la envian los exhibidores directamente. Si hay errores en algunas de las cifras,
al dia siguiente Cadbox ya estd comunicandose directamente con el exhibidor
para que rectifiquen sus informes (Flores, J. Babilla Films. Entrevista personal
N°2. Diciembre de 2014).

Los sistemas emergentes de medicion de audiencias basados en mineria
de datos y andlisis de sentimiento apenas estan empezando a implementarse
y utilizarse en América Latina en el momento de escribir este articulo. Rentrak
ya lo hace en varios mercados alrededor del mundo. Por medio de sistemas de
software se analizan tweets, publicaciones en Facebook y otras redes sociales,
blogs o aplicaciones de chat, se determina por analisis lingiiistico o semio6tico
el caracter positivo o negativo y se cuantifican las menciones (Sheth, 2015).
Estos métodos mas que dar cifras exactas de las audiencias de cine lo que pue-
den hacer es calcular estimativos del nimero de personas que pueden llegar a
ver una pelicula o que al menos han expresado curiosidad sobre ella o también
determinar cuantitativamente la percepcion favorable o desfavorable que se ha
generado publicamente sobre ella. Por ejemplo, los distribuidores y exhibido-
res publican en redes sociales el afiche de una pelicula que esta proxima a ser
estrenada y los investigadores obtienen datos en tiempo real sobre la cantidad
de likes, retweets y shares. En lo que respecta a las paginas web, algunos de los
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exhibidores usan encuestas en linea que buscan un acercamiento a la audiencia
frente a los proximos estrenos. Esto basicamente les ayuda a evaluar el impacto
que puede llegar a tener la pelicula y asi mismo les da un estimado de mas o
menos cuantas pantallas van a necesitar para su exhibicion.

5. Lo invisible en la medicion comercial de audiencias del cine

Una de las cosas que no evaltian ni Rentrak ni Cadbox es la informaciéon demo-
grafica de las audiencias: género, clase o edad. Estos datos le permitirian a la in-
dustria conocer mas a fondo y puntualmente a las personas que son amantes al
cine. También les podria servir a futuro para nuevos proyectos y a otras empre-
sas que quieran hacer usos novedosos para sus estrategias de mercadeo a partir
de estos estudios. Pero, la industria considera que puede generar suposiciones
relativamente acertadas sobre la demografia de los espectadores:

[..] por la clasificacion de las peliculas y por los horarios de las mismas nosotros nos
podemos ir dando cuenta de la edad de las personas,ademas porque también sabemos
que a los que les gustan las peliculas de terror no son los mismos que van a ver una
familiar. Son pistas pequenas, pero muy concisas que nos llevan a conocer a nuestro
publico (Rivera, K. Procinal. Entrevista personal N°6. Noviembre de 2014).

Otro punto débil de los estudios comerciales de audiencias de cine es que no
miden las formas alternativas de verlo, como a través de Netflix y otras platafor-
mas legales por internet. La excusa que ofrecen quienes realizan los estudios es
que este tipo de plataformas no forman parte del segmento de negocio que ellos
miden. Sin estas cifras se puede decir que el total de la audiencia de cine no es
la que ellos expresan en sus resultados, pues es mucha la gente que prefiere ver
peliculas por estas plataformas de internet que ir a las salas de cine, es decir que
en estos estudios se esta dejando de lado un ptiblico bastante amplio.

Sistemas como Cadbox, tal como estan implementados actualmente, solo
miden la venta de boletas para ver cine en salas, no tienen en cuenta el consumo
legal de cine por internet, ni mucho menos el consumo de cine pirata tanto por
internet como en formato de DVD. La pirateria, se defienda o no, sigue siendo
una importante modalidad de consumo de cine. Pero incluso, si se adoptan téc-
nicas de mineria de datos y analisis de sentimiento en internet para estudiar y
cuantificar a las audiencias del cine por fuera de las salas multiplex, es dudoso
que estas cifras puedan dar cuenta de las practicas de recepcion cinematogra-
fica contemporaneas, de toda la pasion y de toda la afectividad que suscitan las
peliculas. Por el ciberespacio circula la conversacion cinéfila, cotidiana, ordina-
riay an6nima:
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[...]Jlas criticas de los ultimos estrenos cinematogrdficos en sitios especializados, las
conversaciones sobre las peliculas y las disputas sobre su calidad que se libran en
los foros materializan los intercambios orales y las correspondencias escritas off
line antes de internet, y on line después de internet, que suscitan entre todos aque-
llos que aman el cine las peliculas que han visto, y aquellas que van a ver. (Jullier &
Leveratto, 2012, p. 37).

6. Conclusiones

Los sistemas de medicion de audiencias de cine en América Latina y el mundo
solo contabilizan las cifras de taquilla en salas multiplex y no tienen realmente
en cuenta ni las otras modalidades de consumo cinematografico (legal e ilegal,
por internet, television, dvd), ni las ricas y complejas apropiaciones y relaciones
de la gente con el cine.

Desde un punto de vista ajeno al negocio de los majors y mas cercano a los
estudios de recepcion y al analisis cultural de la apropiacion del cine que pro-
pone Wasko (2006), las investigaciones comerciales dejan mucho que desear.
Los estudios producidos por Rentrak, Ultracine y Cadbox no evaliian la relacion
del publico con las peliculas, no permiten comprender como se las apropia la
gente, si prestaban atencion a sus contenidos, ni siquiera si quienes compraron
una boleta realmente ingresaron a la sala, y si permanecieron adentro viendo
toda la pelicula.

Resumiendo nuestras criticas a estos sistemas de cuantificacién de las
audiencias, concordamos con Jullier y Leveratto (2012) cuando afirman que
pensar y comprender esas relaciones complejas pero cotidianas de la gente con
el cine implica adoptar un punto de vista mas radical: hay que pensar los pro-
cesos de recepcion como un “arte de usar” (p. 34), como una multiplicidad de
pequenios placeres y conflictos que son invisibles detras de las cifras y los sesu-
dos analisis de la critica y la academia sobre las imagenes. El amor de la gente
por el cine no puede ser reducido a la medicion del dinero que gastaron en la
taquilla de salas oscuras en centros comerciales.

Como explica Robnik (2005) la cinefilia “involucra casos extraordinarios de
practicas ordinarias: amor por peliculas extraordinarias; amor intenso por peli-
culas comunes, la capacidad de atribuirles cualidades extraordinarias; amor
por el medio del cine en su totalidad, una totalidad amada que pasa de ser un
medio a convertirse en un arte o en un recuerdo” (p. 55).
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