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El presente articulo muestra parte de los resultados de
la investigacion Caracterizacion del consumidor colom-
biano de cine nacional, que buscé hablar directamente
con espectadores, exhibidores, productores y directo-
res acerca de las practicas asociadas al consumo de cine
nacional en diferentes municipios colombianos. Una de
las problemiticas centrales de la industria del cine en
auge se asocia con el incremento en la oferta de salas
de cine y su desconexién con el nimero de espectado-
res que asisten a las peliculas colombianas. La hipétesis
central de la que parte este estudio es que el cine nacio-
nal que se produce actualmente “no le gusta” al ptblico
colombiano. En este caso, el “gusto” se presenta como
una categoria indeterminada, que puede estar atravesa-
da por diferentes factores: el uso del tiempo libre, las
propuestas, la disponibilidad de la obra cinematogrifi-
ca para ser vista en condiciones ideales y la pluralidad
de publicos con diferentes formas de consumo cultural
en un pais geografica y socialmente diverso.

Los primeros puestos de asistencia en las salas de
cine comerciales de Colombia son ocupados por las
peliculas comerciales producidas en Hollywood. A pri-
mera vista, se podria decir que la efectividad de este
cine con el piablico se debe a su narrativa, las historias
que cuenta o los personajes que construye. Sin embar-
go, Lobato (2012) afirma que uno de los factores mds
importantes para el triunfo de este cine es la distribu-
cién. La era del cine producido en grandes estudios se
caracteriza por el incremento de los niveles de estan-
darizacién en la distribucién. El sistema denominado
Runs-Zones-Clearances, clasifica las salas de exhibicién
de acuerdo con el lugar, al establecer una clara relacién
entre centro y periferia: el centro estd constituido por
las grandes ciudades de Estados Unidos y Europa, y la
periferia, por las zonas apartadas de dichas ciudades y
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el resto del mundo. La estrategia de divisién espacial y
temporal de mercado, ha sido central para la distribu-
ci6n dominante desde hace anos.

Como contraparte existe el cine de “autor”, un
cine que se orienta a lo artistico y que circula mayor-
mente en festivales. Elsaesser (2014) afirma que los
festivales surgieron como respuesta al cine comercial,
y crearon una nueva categoria de producciones que
persiguen mds el elogio de la critica que la ganancia
comercial. Los festivales tienen la funcién de fidelizar
a un nuevo publico que usualmente no tendria acceso
a la seleccién de peliculas que ellos ofrecen (Devesa,
Herrero y Sanz, 2009). Pero, aunque el festival de cine
es un factor importante para la divulgacién, dado que
se realiza una vez al afio, no tiene mayor impacto en el
consumo sostenido.

No se puede negar que la produccién nacional de
los dltimos afios ha estado mds centrada en el cine de au-
tor, probablemente porque los incentivos econémicos,
desde la Ley de Cine (Ley No. 814, 2003), se han cana-
lizado hacia este tipo de producciones. De acuerdo con
Proimdgenes (2018), en 2007 se estrenaron en nuestro
pais 10 peliculas colombianas, mientras que en 2017 se
estrenaron 44. ;Por qué solo un 5,95 % de la asisten-
cia a cine fue para peliculas nacionales?, ;por qué los
colombianos no vemos cine nacional? Este es un pro-
blema complejo, pues en €l intervienen factores que van
desde los contratos econémicos con las mayoristas es-
tadounidenses, hasta el gusto del publico, pasando por
el ingreso per cdpita en un pais en el que una buena
parte de la poblacién cree que el consumo cultural no
es algo importante: “Existe un exceso de oferta y la de-
manda no va a cubrir esa oferta... la gente no va a las
salas y lo que creo que nos va a pasar, en mi opinién...



es que muchas peliculas se van a quedar sin estrenar”

(Juan Pablo Tamayo, Productor colombiano, 2017). En
Colombia, el acceso a este tipo de consumo cultural no
es generalizado, fenémeno que se ve reafirmado en el
hecho de que el consumo de cine estd concentrado en
las grandes ciudades y el cine colombiano se presenta
en pocos teatros por ciudad.

Los festivales de cine se consolidaron como institucién
en Europa después de 1945, pero se han globalizado
en los ultimos veinte o treinta afios (Rodriguez, 2014).
Surgieron como respuesta al cine comercial de Ho-
llywood, y denominaron su propio cine como cine de
autor o cine arte. Este cine seria el “objeto bueno” de la
cinefilia, en contraposicién a Hollywood como “objeto
malo”, en un conjunto de oposiciones binarias sesga-
das en favor del arte frente al comercio, al autor frente al
estudio, el elogio de la critica frente a los resultados de
taquilla (Elsaesser, 2015).

Actualmente, llegar a festivales no es solo una op-
ci6n para las peliculas latinoamericanas dirigidas a
mercados Internacionales, sino una necesidad. Los
festivales se han convertido en parte estratégica del mar-
keting internacional de peliculas que no son ‘arte’ puro,
sino que también tienen intereses ‘comerciales’ (Rodri-
guez, 2014). Asi, para los productores colombianos, ser
seleccionados en este tipo de espacios significa que sus
peliculas tendrdn la oportunidad de estrenarse en salas
comerciales, y con suerte, mds tiempo en cartelera para
ser consumidas.

El consumo cultural se orienta hacia todos los pro-
ductos y servicios derivados de las actividades creativas,
entre las cuales se encuentra el cine. Garcfa Canclini
(1993: 34) define el consumo cultural como “el con-
junto de procesos de apropiacién y usos de productos
en los que el valor simbdlico prevalece sobre los valores
de uso y de cambio, o donde al menos estos dltimos
se configuran subordinados a la dimensién simbélica”.
Este concepto se asocia profundamente con procesos
sociales y culturales en los que las identidades y las
subjetividades se ven representadas. Los productos cul-
turales son determinantes en la adhesién diferencial de
los individuos a los subsistemas culturales: la separa-
cién entre grupos hegeménicos y subalternos ya no se

presenta como oposicién entre lo propio y lo impor-
tado, o entre lo tradicional y lo moderno, sino que el
consumo se asocia con el capital cultural existente y
con el grupo social del que es parte (Garcia Canclini,
1995). Asi, en el contexto contemporineo, cuando los
medios de comunicacién exponen a los consumidores
a una gran oferta de productos a nivel global, las iden-
tificaciones pueden construirse desde muchos lugares
que superan las barreras de lo local.

Pero el consumo cultural no solo consiste en una
eleccion guiada por las identificaciones con un grupo o
una clase especifica, sino que las variables econémicas
determinan también las decisiones de consumo. Esta
forma de consumo parece responder a una “eleccién
de menor importancia”, pues estd emparentada direc-
tamente con el ocio. Esto responde a una distribucién
desigual, en la que ciertos grupos en la sociedad occi-
dental no tienen ficil acceso a bienes valiosos, como el
consumo suntuario o cultural. Siguiendo a Reygadas
(2005), la desigualdad es un proceso multidimensio-
nal que no se refiere inicamente al dmbito econémico,
sino que atafie a todos los aspectos de la vida. Para
él, la desigualdad estd asociada a la distribucién in-
equitativa de los bienes valiosos, establecidos a nivel
social en un contexto cultural e histérico particular.
Como el cine, los demds productos culturales depen-
den de una valoracién relativamente subjetiva, por lo
que en una escala de “necesidades por suplir” parecen
no ser prioritarios. Sin embargo, su consumo es cen-
tral en la vida social, justamente porque alli prima la
dimensién simbélica. Los valores simbélicos no resul-
tan suficientes para explicar las desigualdades, pero si
desempenian un papel fundamental en su creacién y
reproduccién (Reygadas, 2005).

La distribucién desigual de los bienes culturales es
un proceso que se gesta a diferentes niveles: si alguien
se apropia de mds valor, necesariamente algin otro
quedard con menos (Reygadas, 2005). En Colombia, la
exhibicién cinematografica a nivel macro depende de
las mayoristas estadounidenses que ayudaron a la ac-
tualizacién de la tecnologia. Esa actualizacién generd
una deuda adquirida por los exhibidores que resulté en
una suerte de impuesto para todas las peliculas. Este
sobrecosto en la exhibicién implica a los productores
la reduccién de sus ganancias, pues el costo de estrenar
una pelicula incrementa. Es mds, para algunos produc-
tores esto implica dejar las peliculas sin estrenar.
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Es necesario considerar también las decisiones de
exhibicién de cine nacional en Colombia, que limitan
los escenarios a pocas salas en las ciudades mas grandes
del pais. Esto responde a dos factores: los exhibido-
res consideran que no todo el publico se interesa por
consumir dicho “cine de autor”, y las peliculas no re-
sultan rentables para los exhibidores, lo que ocasiona
que permanezcan en cartelera apenas dos semanas en
promedio. Ademds de esa caracteristica multidimensio-
nal de la desigualdad, es necesario remitirse a lo que
Reygadas (2005) denomina el nivel microsocial del
problema: las diferencias de capacidades y recursos en-
tre los individuos, constitutivas de la desigualdad que
se hace efectiva al nivel de las relaciones de poder que
trascienden el dmbito individual. El gusto de los indivi-
duos al momento de elegir lo que se consume también
determina la manera en que se distribuyen los bienes
culturales.

En términos bourdeanos, el gusto se expresa como
“la propensién y aptitud para la apropiacién (material y
simbdlica) de una clase determinada de objetos o préc-
ticas enclasadas y enclasantes, es la forma generalizada
que se encuentra en la base del estilo de vida, conjun-
to unitario de preferencias distintivas, que se expresan
en la l6gica especifica de cada uno de los subespacios
simbélicos —mobiliario, vestido, lenguaje o hexis cor-
poral- la misma intencién expresiva” (Alonso, 2005:
197). Las elecciones en el consumo cultural estin
determinadas en gran parte por los capitales que los in-
dividuos han adquirido durante su vida, y configuran
una inclinacién especifica a seleccionar ciertas formas
de expresion cultural. Si el problema en el consumo de
cine nacional se asocia con que éste es aparentemente
incomprensible para un publico ‘no educado’, la solu-
ci6n puede ser que el piblico se acerque a ese “buen
cine” (el cine de autor).

En este contexto, el cine es valorado de forma di-
ferencial: desde la aparicién de los festivales, el cine
de autor es el “buen cine”, en contraste con el cine
comercial; asi, quien prefiera el cine de autor demos-
trard un nivel de sensibilidad mds elevado (Rodriguez,
2014). La calificacién de lo ‘bueno’ o de calidad se ha
asimilado con otras caracteristicas como costoso, difi-
cil, profundo. La clase social no se define solo por una
posicion en las relaciones de produccién, sino también
por el habitus' de clase que se encuentra asociado a esta
posicién (Bourdieu, 1979). El hdbito de consumir o no
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algunos productos culturales, estd estrechamente vin-
culado a una condicién cultural de clase social y a una
condicién socioeconémica de acceso al bien, en este
caso, a la obra cinematogrifica. Aqui se ponen en juego
las capacidades, los capitales diferenciados de los indi-
viduos que los clasifican en diferentes posiciones en el
campo del consumo. Como afirma Reygadas (2005),
cuando se ponen en accién las potencialidades y las ca-
pacidades, se entablan las relaciones de poder. A este
nivel, parece que la distribucién desigual de los bienes
valiosos se relaciona también con la capacidad que tie-
ne el pablico para disfrutar dichas formas de expresién
cultural.

Entonces, a partir de la nocién de “consumo de
clase” se reafirma uno de los preconceptos mds fuer-
tes, ligado a la idea de consumo de cine “de autor”: el
ptblico colombiano, y en especial el ptblico de bajo
nivel educativo, parece no poder entender este tipo de
peliculas. El piblico debe entonces cultivar una forma
particular de ver el cine: “una condicién determinante
de una sociedad moderna es la de cultivar la mirada,
la de educar al ojo y crear sentido del gusto sobre lo
que se ve. Un ciudadano moderno ideal sabe ver: tie-
ne gusto, lo cultiva, lo cuida, y cuida sus ojos y lo que
ellos ven” (Franco Diez, 2017: 20). El piblico en Co-
lombia aprendié a ir a cine, pero no a verlo, pues no
es capaz de ver realmente en estos relatos respuestas,
preguntas y sueflos que cuestionen y motiven, trascen-
dental y profundamente a las personas “... ir a cine a
ver una pelicula es uno de los procesos culturales mds
significativos de nuestros tiempos: alli es donde real-
mente se configura el relato, donde se crea la narrativa
y la historia: en la cultura” (p. 22). Pero ver cine no es
un acto pasivo de consumo comercial, distraccién ba-
nal o entretencién, la cinematografia es la manifestacién
de un amplio fenémeno sociocultural y comunicativo
que evidencia las pricticas sociales de nuestro colectivo
(Muioz, Rivera y Marin, 1994).

La investigacién se llevé a cabo en 4 ciudades (Mede-
llin, Cali, Cartagena y Bogotd) y 3 municipios (Santa
Fe de Antioquia, Palmira y Turbaco), y se centré en
encuentros/talleres para entablar un didlogo con los
asistentes y permitirles expresar libremente sus opi-
niones y sus preferencias frente al consumo de cine



colombiano. Se centré en una selecciéon de largometra-
jes, estrenados entre 2015 y 2017, especialmente los
ganadores de algin estimulo del Fondo de Desarrollo
Cinematogrifico y/o participantes de algtn festival in-
ternacional. La seleccién de las peliculas respondié a
un interés orientado a conocer la opinién de las per-
sonas sobre el cine de sus regiones. De acuerdo con
Polanco y Aguilera (2011) el medio audiovisual per-
mite que las personas se reconozcan a si mismas y a la
region, algo fundamental para crear un sentido de co-
munidad, porque comparten un territorio, una etnia, o
rasgos socioeconémicos o culturales.

De las peliculas seleccionadas se utilizaron se-
cuencias 1niciales como punto de partida para que los
asistentes expresaran sus opiniones. Este método, simi-
lar ala llamada elicitacion fotogrdfica, propone el uso de
imdgenes y textos, o en este caso audiovisuales, para es-
timular la respuesta de los participantes. La diferencia
entre un didlogo basado tdnicamente en palabras y uno
en el que intervienen imagenes y textos, es la respuesta
del puiblico a estas formas de representacién simbélica;
las imdgenes, mds que las palabras, evocan elementos
profundos de la conciencia humana (Harper, 2002).

Estos encuentros-talleres se dividieron en dos se-
siones en cada ciudad o municipio. Inicialmente se
recolectaron datos sociodemogrificos de los asisten-
tes al taller, con la intencién de conocer pricticas de
consumo cinematogrifico asociadas a los canales de
distribucién y acceso a la oferta colombiana en ma-
teria de cine. En la primera sesién se proyectaron las
secuencias iniciales de tres peliculas, pues en el “pun-
to de partida” los personajes implicados presentan el
problema que se resolverd al final (Comparato, 1993).
Posteriormente, se formularon preguntas enfocadas a
detectar silos largometrajes despertaban interés, lo cual
fue fundamental para conocer las preferencias en gene-
ral y para referirse a los imaginarios que existen sobre el
cine colombiano. En esta sesién, el propésito fue inda-
gar sobre gustos de consumo, esto es, las formas en que
las personas entienden un producto como “interesan-
te” o “entretenido”.

En la segunda sesion se proyectaron largometrajes
completos con una nueva ronda de preguntas, esta vez
relacionadas con la comprensién de la estructura narra-
tiva, estética y la experiencia en torno a la pelicula. Asi
mismo, se formularon preguntas relacionadas con las

formas de consumo y de circulacién regional. En esta
sesién fue fundamental identificar patrones identitarios
que pudieran definir a una pelicula como colombiana,
y determinar si era comprendida por un tipo de publico
diferente al “educado o intelectual”.

A continuacién, desde las voces de los propios par-
ticipantes, se relatan algunos de los hallazgos mds
relevantes derivados de los talleres. Se consignan las
percepciones, gustos y opiniones del ptblico con rela-
ci6n al cine colombiano en dos dimensiones: cultura de
consumo y exhibicién.

Otro de los grandes problemas del consumo de cine
colombiano es que los individuos no invierten mucho
dinero en éste. Para el piblico, los momentos en que
se consume cine en sala son muy particulares, y estin
principalmente mediados por alguna forma de socia-
lizacién:

Esto muestra una de las preocupaciones centrales
al momento de consumir cine colombiano: la calidad.
Varios participantes hicieron énfasis en que la calidad
de las producciones es bastante heterogénea, por lo que
no es posible predecir si la experiencia en sala va a ser
buena o no. Esto no quiere decir que las peliculas ex-
tranjeras tengan siempre un resultado exitoso, mds bien
se refiere a que cada pais tiene férmulas de produccién
mds estandarizadas, lo que da, de cierta forma un re-
sultado predecible. Una de las motivaciones para el
consumo de cine colombiano se relaciona con el hecho
de seguir la trayectoria de directores reconocidos como
Victor Gaviria o Sergio Cabrera; varios de los asistentes
consideran que eso brinda un panorama esperable de
lo que puede ser la experiencia con la pelicula.
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Precisamente, como muchas de las peliculas es-
trenadas en los dltimos afios son de directores y
realizadores nuevos, los consumidores sienten mucha
desconfianza con relacién a la calidad de la experiencia
en sala. Por eso, varios preferirdin comprar una copia
pirata, que por definicién es de bajo costo, a invertir
mis dinero en una entrada a cine. Los consumidores no
arriesgan dinero al momento de invertir en productos
culturales que no conocen de antemano. Por otro lado,
el cine colombiano se ha estereotipado como un “géne-
ro” en si mismo, y es recurrente que el pablico culpe a
ese preconcepto por el bajo nivel de consumo interno
de cine colombiano. “El cine colombiano” como ca-
tegorfa, parece estar asociado principalmente a ideas
negativas, tanto por sus temdticas como por la calidad
de su realizaci6n. Para la mayoria de participantes, este
hecho evita que los consumidores se atrevan a invertir
en boleterfa para asistir a las salas.

Al parecer, los productos cinematogréficos co-
lombianos se reducen a dos argumentos opuestos: un
drama que no necesariamente refleja la idiosincrasia
propia del pais y que no es creado para el consumo do-
méstico, o un humor que se vale de estereotipos para
atraer a un publico interesado en tramas ligeras. Este
altimo, derivado de contenidos para television, posee
dos ventajas fundamentales: primero cuenta con mucha
mas publicidad que el cine de festivales, y segundo, em-
plea actores y férmulas narrativas que ya son exitosas en
televisién. La oposicién entre cine de festival o humor
estereotipico se entiende como un fenémeno perjudi-
cial para la consolidacién del piblico colombiano de
cine nacional, pues en este contexto, operan juicios de
valor que terminan por excluir unos piblicos u otros.

El cine de festival se asocia con reflexiones profun-
das, por lo que se cree que no todo el mundo es “capaz”
de comprenderlo, s6lo aquellos que tienen “suficiente”
bagaje cultural y social. El cine de humor se asocia con
actitudes grotescas, tipicas de personajes que no refle-
Jjanvalores positivos, por lo tanto, se considera disefiado
para un publico “poco entendido” y “poco educado”.
Sin embargo, es posible llegar a una conclusién: el cine
de festivales deja una gran cantidad de elementos a la
libre interpretacién del espectador, lo que no necesaria-
mente representa una estructura narrativa compleja o
dificil, sino que puede ser una narracién que no orienta
adecuadamente la interpretacién, o que estd estructura-
da de una forma confusa.
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El imaginario comtdn del consumidor sobre las
peliculas colombianas se relaciona con personas
“conocedoras” de diferentes tipos de produccién
cinematogrifica, intelectuales, cineastas, artistas y
demds personas educadas en artes afines al audiovi-
sual. Por eso, una idea comin es que el publico debe
ser “educado” para el consumo de estos largome-
trajes realizados como productos de “alta cultura”.
Pero, al contrario de dicha creencia, los participantes
manifestaron gusto por las tramas complejas, por las
figuras retéricas, por los ritmos variables, siempre y
cuando estén relacionados con las tramas narradas.
La mayoria de los participantes considera que estas
formas narrativas pueden ser vistas por cualquier tipo
de publico, es mds, si el mensaje de la historia se re-
laciona con valores positivos como la tolerancia o la
inclusién, el cine resulta ser un medio para apelar a la

sensibilidad.

Aun asi, el publico considera que si es necesario
cultivar el gusto por el cine colombiano, no sélo por
las motivaciones identitarias que puedan atraer el con-
sumo, sino porque constituye una via para comenzar
a fomentar un interés mds alld de las historias de nar-
co-televisién y telenovelas: presentar al publico otras
opciones para conocer propuestas de productos cul-
turales que no se limiten a los productos derivados de
la television; propuestas que se refieran a valores dife-
rentes al conflicto, a la violencia y al dinero ficil.

Tan solo 11 de los 208 participantes del taller habian
visto alguna de las peliculas seleccionadas para las se-
siones. Este dato revela que el acceso del piblico es
uno de los grandes problemas a los que se enfrenta el
sector cinematografico. Una pelicula colombiana dura
en promedio entre una y dos semanas en cartelera, en
salas muy selectas, lo que limita su posibilidad de cir-
culacién. El piblico percibe este fenémeno como uno
de los problemas mds graves que enfrenta el sector, y al
que no se le presta atencién suficiente: no es claro por
qué los exhibidores demandan a las audiencias estar
al dia con la oferta de peliculas que no tienen publici-
dad. Es comtin que una pelicula ya haya sido retirada
de cartelera para cuando el espectador se entera de su
estreno. La opinién generalizada de los participantes es
que una pelicula debe tener mucho éxito internacional
para mantenerla mds tiempo en cartelera.



Parece que la distribucién resulta ser un obsticulo
para la creacién de publicos de cine colombiano: es po-
sible acceder a estas peliculas en algunas salas de cine
comercial de grandes ciudades, a las que no todo el
mundo tiene acceso geogrifico, y los precios de la bole-
terfa son mucho mas elevados con relacién al resto. Fue
una sorpresa saber que municipios como Santa Fe de
Antioquia o Turbaco, lugares en donde dos de los festi-
vales mds renombrados de Colombia ejercen una fuerte
influencia, no cuentan con ningtn tipo de salas de exhi-
bicién, no sélo nacional. Es comin que los habitantes
de los municipios tengan que viajar a las ciudades mds
cercanas para acceder a las salas, situacién similar a la
de quienes viven en zonas marginales de las grandes
ciudades: las salas de cine comercial se encuentran en
centros comerciales que no siempre estdn ubicados en
lugares de ficil acceso. Varios participantes hicieron
énfasis en la ausencia de canales de distribuciéon alter-
nativos que brinden acceso a otros tipos de publico,
por su ubicacién y su costo de entrada.

Bogotd, como centro privilegiado, cuenta con
varias opciones para el consumo de peliculas colom-
bianas: cineclubes, universidades, festivales de diverso
alcance, salas de cine comercial, sala de cine alter-
nativo, bibliotecas y espacios culturales de todo tipo
ofrecen proyecciones a varios precios para poblaciones
de diferentes niveles socioeconémicos. Desafortuna-
damente, esta situacién no es la regla a nivel nacional,
son 1nsuficientes los espacios para que todo tipo de
publico pueda acceder a las peliculas. El pablico fue
enfitico en el valor que la experiencia cobra en una sala
de cine, no solo porque la calidad de la imagen y el so-
nido, sino porque es mds ficil percibir ciertos detalles
que en otros tipos de formatos pasan desapercibidos.
Algunos de los participantes rescataron el hecho de
que el ambiente de la sala de cine garantiza que el es-
pectador se comporte de forma diferente: en la mayoria
de los casos ve la pelicula completa y se concentra mds,
por lo que probablemente puede conectarse mejor con
la historia y los personajes. Otro factor determinante
en un pais como Colombia es el clima: las salas de cine
generalmente ofrecen un ambiente mucho mas agrada-
ble para ver la pelicula, libre de calor y humedad, lo
que hace la experiencia mucho mds placentera.

La comunicacién relacionada con las produccio-
nes colombianas sobresalié como uno de los problemas
mds agudos que enfrenta la industria cinematografica

contemporanea. Hubo consenso general en cuanto a la
falta de publicidad y difusién de las peliculas estrena-
das. No es posible un consumo regular de cine nacional
st los espectadores no disponen de informacién sobre
la produccién nacional. La percepcién general del pu-
blico es que tanto la exhibicién como la publicidad
estdn concentradas principalmente en Bogota. Las tni-
cas oportunidades que tienen las demds ciudades o los
municipios pequeiios para ser plataformas de exhibi-
ci6n, se dan cuando se organiza un festival. Esto plantea
una dificultad fundamental: el consumo intensivo de
cine nacional estd sometido a las dindmicas de festivales
que generalmente se hacen anualmente. En este contex-
to, resulta muy dificil crear una cultura de consumo que
supere €sos escenarios.

La competencia hollywoodense en cuanto a publi-
cidad es aplastante, por lo que es casi imposible hacer
notoria una pelicula colombiana. Tampoco el discurso
es atractivo: las estrategias de comunicacién para el cine
colombiano se construyen en torno a expresiones como
“hay que apoyar el talento nacional”, mds que enfocar-
las en los valores que realmente hacen atractiva una
pelicula. Aun asi, el pablico aprecia que los directores
y los productores hagan un esfuerzo creativo por llevar
a la pantalla grande las historias colombianas. Esta es
Jjustamente una de las motivaciones mds recurrentes a
la hora de hablar de cine nacional: es importante con-
tribuir a la consolidacién del sector cinematogrifico
desde el papel de consumidores de contenidos. Con
todo, una solucién viable para resolver el problema po-
drfa ser recurrir a estrategias de comunicacién similares
a las que usan algunos circuitos alternativos de cine:
voz a voz, redes sociales, o promociones enlazadas con
otros eventos o con otras actividades culturales.

Las universidades y centros culturales son lu-

gares en los que los ptblicos pueden acceder al cine
colombiano. Los participantes rescatan que, a dife-
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rencia de las salas de cine comercial, las salas de cine
alternativo si cuentan con una buena estrategia de co-
municacién, principalmente por redes sociales, lo que
favorece la rentabilidad de las peliculas colombianas en
estos circuitos.

Estos circuitos alternativos tienen publico cautivo
que consume un tipo de cine no comercial. Este pabli-
co parece ser mucho mis fiel a la sala de cine que a los
géneros de las peliculas alli proyectadas. En este caso,
las salas de cine alternativo acttian como una especie de
“consejero” en materia de consumo cultural: toda reco-
mendacién de la sala serd bienvenida por este ptblico
fiel. Probablemente quienes asisten a salas alternativas
son los mismos que asisten a los demds eventos cultura-
les alternativos en ciudades como Cali y Medellin. Son
personas interesadas en ampliar sus formas de consumo
cultural, por lo que se encuentran abiertas a propuestas
artisticas fuera de los circuitos tradicionales y comer-
ciales. Una caracteristica de esta forma de consumo es
que estos publicos siguen el trabajo de algunos directo-
res y se afilian a su propuesta de creacién; el problema
con el cine colombiano es que la mayoria de directores
comienzan hasta ahora su carrera, por lo que esa fideli-
zacién en el consumo no es ficil de lograr.

Pero tampoco es posible generalizar los compor-
tamientos de consumo de circuitos alternativos, pues
en cada regién presentan diferentes matices. Los par-
ticipantes del Valle del Cauca afirman que es muy
importante en su regiéon unir eventos musicales con
cualquier otro producto cultural, gracias a que en su
ciudades y municipios la cultura del baile y la salsa aca-
para buena parte de las formas de consumo cultural.
Pero la hipétesis mds importante se centra en el clima.
En una ciudad como Cali, el clima favorece las activi-
dades al aire libre, contrario alo que sucede en Bogota,
en donde la lluvia y el frio lleva a los publicos a pre-
ferir actividades en recintos cerrados como teatros o
centros comerciales. Por ejemplo, en Santa Fe de An-
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tioquia, los intentos por establecer una sala comercial
cerrada fracasaron:

Pero la exhibicién de cine no se hace exclusiva-
mente en salas de cine, comerciales o alternativas, otros
modelos de negocio estan surgiendo en varias ciudades
y municipios, que mezclan, por ejemplo, restaurantes y
rumba con proyeccién de peliculas. Esto resulta atracti-
vo para el ptblico pues en un solo lugar se encuentran
diferentes opciones para maximizar una experiencia de
ocio. Por su parte, algunas alcaldias, como la de Turba-
co, realizan eventos de cine en los parques como una
extensién del Festival de Cine de Cartagena. Sin embar-
go, estas actividades se organizan con mds intensidad
en algunos momentos del afio, lo que no permite un
consumo constante de cine colombiano.

Los colombianos si estdn interesados en consumir pro-
ductos que hablen de su pafs y que estén dirigidos a
ellos. El publico de las regiones desea verse en la pan-
talla grande, tener acceso de calidad a la exhibicién de
“cine de festivales”y dialogar con las temdticas propues-
tas. Eso nos permite afirmar que el principal problema
sobre el consumo de cine nacional en Colombia no es
s1 el pablico puede comprender las “peliculas de festi-
vales”, sino que no puede acceder a ellas.

El consumo cultural requiere escenarios de calidad
en los que los espectadores puedan acceder a una ofer-
ta variada de productos para elegir. Esto no ocurre en
la industria del cine colombiano, en la que se privilegia
el centro sobre la periferia y no se fomentan los cir-
cuitos de distribucién comercial que amplien la oferta
de peliculas variadas, distintas a las llamadas pelicu-
las comerciales. Contrastar el consumo cultural entre
regiones permitié identificar algunas diferencias en las
practicas de consumo debido a factores culturales y
medioambientales. As{ mismo, hizo relevante el acce-



so a los circuitos especializados, en los que es posible
mantener un consumo sostenido de producciones na-
cionales. Queda claro que en las grandes ciudades el
acceso al cine colombiano es mucho mis ficil que en
los municipios cercanos, aunque en estos se organicen
festivales.

Por otro lado, en Colombia no se ha consolidado un
piiblico de cine, ya que son muy distintas las caracteristi-
cas geograficas del pafs y eso hace que para caracterizar
las dindmicas de consumo haya que considerar distintos
tipos de publico presentes en el territorio nacional. Fi-
nalmente, es posible ver cémo en la distribucién desigual

Notas

1. Elhabitus es el principio generador de pricticas desde un espacio
dado, pricticas objetivamente enclasables y que originan a su vez
el sistema de enclasamiento de las précticas. Existen dos capaci-

dades que definen al habitus: la capacidad de producir pricticas
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