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INTRODUCCIÓN 

RELEVANCIA DE LOS ESTUDIOS DE PÚBLICOS PARA LA 

GESTIÓN CULTURAL 

Las investigaciones sobre consumos culturales y el desarrollo de públicos o 

audiencias aparecen entre las preocupaciones centrales de gestores y organizaciones 

culturales en el contexto de la actual dinámica de producción y circulación de los 

bienes simbólicos. En el caso del consumo de cine, asistimos, al menos en las 

ciudades más grandes, a la combinación y tensión entre las ofertas de los multicines y 

las propuestas de las salas alternativas (salas estatales, cineclubes, proyectos de 

formación de espectadores, etc). Esto supone una circulación específica, pero también 

superpuesta de públicos. Al mismo tiempo, el crecimiento de los espectadores en las 

salas de cine en los últimos años se combina con el incremento y la diversificación de 

los modos de consumo doméstico de películas apoyados por el desarrollo tecnológico.  

El dinamismo de los consumos culturales exige así una puesta en debate teórico 

permanente y un abordaje empírico que emplee metodologías mixtas (cuantitativas y 

cualitativas) para dar cuenta de la complejidad de estos procesos. En este sentido, 

Enfoque Consumos Culturales nace con el objetivo de realizar aportes al conocimiento 

de esta problemática en clave de ampliar la circulación libre de información y 

conocimiento y construir nexos entre reflexiones teóricas y prácticas de gestión 

cultural desde una lógica colaborativa entre distintos proyectos e instituciones. 

Los estudios de públicos constituyen uno de los tipos posibles de investigación 

sobre consumos culturales. Por una parte, al basarse en información empírica 

confiable, permiten poner en cuestión ciertas creencias generalizadas sobre los 

chas veces trabajan las 

organizaciones y, por lo tanto, analizar e interpretar con mayor profundidad algunas de 

las concepciones, necesidades y expectativas con las que los participantes se acercan 

a una determinada propuesta cultural. Consecuentemente, este tipo de estudios 

pueden constituirse en una herramienta para la evaluación de la gestión y para la 

definición de grados de intervención posible, desde pensar y re-pensar propuestas en 

función de los públicos actuales hasta la complejidad que supone la generación de 

estrategias o planes de desarrollo de nuevos públicos. En cualquier caso, dichos 

estudios constituyen un primer paso fundamental para un tipo de gestión que ponga 

énfasis en la construcción de vínculos duraderos con los públicos, basados en una 

confianza recíproca que permita su implicación proactiva en el proyecto en forma de 

comunidad de intereses.  
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Los públicos han sido los grandes ausentes de los estudios de cine en América 

Latina, como bien señala la investigadora Ana Rosas Mantecón (2015). Han 

predominado históricamente los estudios sobre la oferta cinematográfica y la 

recepción abordada principalmente desde el ensayo o el análisis de películas. Son una 

minoría los estudios que aplican la técnica de encuesta u otro tipo de metodología de 

recolección para conocer la opinión directa de los espectadores. 

En Argentina en particular ,se ha producido un crecimiento en los últimos años 

de estudios empíricos sobre consumos culturales (incluyendo los audiovisuales) así 

como también un avance en torno a su institucionalización, por ejemplo, con los 

relevamientos del Sistema Nacional de Consumos Culturales (SNCC) o la creación del 

Sistema de Información Cultural de la Argentina (SInCA). No obstante, estos esfuerzos 

de organismos oficiales y los de otros investigadores y universidades que trabajan en 

abordajes empíricos de los consumos culturales aún presentan dificultades en torno a 

la falta de sistematicidad e intercambio entre las distintas iniciativas.  

Los festivales de cine como objeto de estudio ocuparon también un lugar 

marginal dentro de los estudios de cine décadas atrás. Recién en la última década se 

generó un crecimiento de la producción académica sobre el tema así como también un 

avance hacia su institucionalización. En este sentido, la conformación en 2008 de una 

red de investigadores, Film Festival Research Network, es un dato a destacar.  

Este incremento de la producción académica ha generado dos tendencias. Por un 

lado, las perspectivas han sido diversas, desde la geopolítica, la relación entre cines 

nacionales y transnacionales, las audiencias y distintas formas de cinefilia, el turismo y 

el marketing de ciudades, entre otras. Es decir, poco se ha indagado de manera 

empírica sobre espectadores de festivales a través de técnicas como la encuesta o la 

entrevista. Por otro lado, el desarrollo teórico ha sido principalmente europeo: una 

minoría de estudios se han generado en América Latina o sobre festivales de esta 

región. 
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LAS TRES ETAPAS HISTÓRICAS DE LOS FESTIVALES DE 

CINE Y EL SURGIMIENTO DEL FESTIVAL INTERNACIONAL 

DE CINE DE MAR DEL PLATA. 

 

Se ha consensuado en el ambiente académico una serie de etapas históricas 

sobre el desarrollo de los festivales de cine (De Valck, 2007): 

Del surgimiento de los festivales (1932) al Mayo francés (1968): Esta primera 

etapa, que comienza con la primera edición en Venecia y se consolida con la creación 

de los festivales de Cannes y Berlín, se caracteriza por la emergencia y consolidación 

de los nacionalismos europeos (pre y post segunda guerra mundial), contexto en el 

cual los festivales de cine cumplían un rol geopolítico y promovían los nacionalismos y 

las cinematografías nacionales en un entorno político europeo convulsionado. 

Paralelamente, el surgimiento del fenómeno estuvo fuertemente atado a un rol 

económico de promoción turística (sobre todo el caso de Venecia y Cannes). 

Del Mayo Francés (1968) a la década de 1980: 

más dentro del tablero geopolítico mundial a los festivales de cine como un espacio de 

relativa independencia de los decisores de la programación para difundir la cultura 

cinematográfica. En el contexto de ebullición de nuevas ideas post mayo francés, los 

festivales de c

no sólo enarbolaba flamantes ideas políticas sino también proponía una nueva estética 

 el criterio más importante para la 

elección de una película era artístico/estético y no político/nacionalista como lo había 

sido predominantemente en la primera etapa histórica de los festivales. El objetivo era 

quitarle importancia al glamour y la competencia para darle más peso al cine como 

arte y a los realizadores de cine como autores. 

De la década de 1980 al presente: Finalmente, la tercera etapa y última fase, 

iniciada a partir de 1980, se caracteriza por la proliferación de los festivales de cine a 

nivel mundial -expandiéndose tanto a nivel nacional como a nivel regional y municipal- 

así como también su profesionalización e institucionalización como circuito. El 

resultado de esta etapa significó que en la actualidad exista al menos un festival 

internacional en prácticamente todos los países del mundo y al interior de un país -o 

incluso una ciudad-, pueda convivir más de un festival al año.  

El origen del Festival Internacional de Cine de Mar del Plata en 1954 se enmarca 

en la primera de las etapas históricas. De la misma manera que los grandes festivales 

de esa etapa, su creación se debió, por un lado, a motivos geopolíticos (la promoción 

de filmes, políticas y culturas nacionales en el marco del peronismo) y, por el otro, a 
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razones económicas vinculadas a la promoción turística de la ciudad balnearia de Mar 

del Plata (lugar también icónico del proceso político peronista).  

En esa primera edición participaron 18 países, se proyectaron 52 largometrajes y 

49 cortometrajes. Los filmes y las estrellas de cine más importantes de esa época a 

nivel internacional asistieron a esa primera edición. La caída del peronismo el año 

siguiente generó también la interrupción del evento. Sin embargo, este primer 

antecedente y el desarrollo de una cultura cinematográfica en el país, confluyeron y 

favorecieron para que cinco años más tarde, en 1959, se retomara la iniciativa y se 

organizara, por primera vez, como festival competitivo1. Es decir, a diferencia de su 

antecedente, la edición de 1959 incluía jurados y premios (El Gaucho). Además, la 

Federación Internacional de Asociaciones de Productores de Filmes (FIAPF) decidió 

elevar la jerarquía del F  (en la actualidad, el 

festival mantiene esta acreditación con solamente 14 festivales más en el mundo y es 

el único latinoamericano de su tipo)2. 

 Se realizaron 10 ediciones del festival hasta 19703, cuando fue suspendido por 

dificultades políticas, sociales y económicas que atravesaba el país. El interludio duró 

26 años. En 1996 el Festival resurgió y se reposicionó como uno de los principales 

festivales latinoamericanos4, convirtiéndose también en un espacio importante para la 

difusión del cine nacional y el encuentro de la crítica especializada. Desde ese año, el 

Festival se ha realizado de manera ininterrumpida, totalizando 31 ediciones hasta 

2016.  

  

                                                           
1
Durante las ediciones de la década de 1960, por los sucesivos gobiernos militares y la proscripción al 

peronismo, el antecedente de 1954 fue denegado y severamente criticado principalmente por el nivel de 

presupuesto gastado y a su funcionalidad como generador de negocios (Kriger, 2004, 127). Durante 

muchos años, se consideró como primera edición la de 1959. Recién con la restauración del festival en 

1996 se recuperó el antecedente de 1954 y se lo revalorizó incorporándolo en la cuenta oficial de 

ediciones.  
2 

del Plata un beneficio único: reconocimiento oficial de recibir el ranking más elevado, el derecho de un 

jurado internacional y ciertos marcos de protección ante nuevos festivales que puedan emerger en el 

circuito.  
3La edición de 1964 se realizó en Buenos Aires, en 1967 no se llevó a cabo por motivos políticos y en 1969 

el festival se realizó finalmente en Río de Janeiro por decisión de FIAPF -entendía que correspondía un 

festival solo para todo América del Sur y que no podían convivir ambos (TrianaToribio, 2007, 30-31). 
4 El resurgimiento del Festival de Mar del Plata se enmarca también en un contexto mucho más amplio de 

re-configuraciones del campo cinematográfico en Argentina a partir de la década de 1990: proliferación de 

escuelas de cine y su profesionalización, nuevas leyes que protegían el cine nacional, nuevas producciones 

y estéticas (Nuevo Cine Argentino) y el surgimiento también en 1999 del Buenos Aires Festival 

Internacional de Cine Independiente (BAFICI). 
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DESARROLLO DE LOS ESTUDIOS DE PÚBLICO EN EL 

FESTIVAL INTERNACIONAL DE CINE DE MAR DEL PLATA 

Enfoque Consumos Culturales ha trabajado durante tres años (2014-2016) de 

manera conjunta con los organizadores del Festival Internacional de Cine de Mar del 

Plata en un proyecto de investigación que tuvo como objetivo indagar entre sus 

públicos diferentes aspectos de sus consumos audiovisuales, así como también sus 

niveles de satisfacción con la propuesta. En el contexto antes señalado, estos trabajos 

resultan pioneros en la investigación empírica de públicos de festivales de cine en 

Argentina. 

La continuidad de la investigación a lo largo de tres años ha posibilitado una 

implicación mayor en cada relevamiento, tanto con el campo como con el objeto de 

estudio. Asimismo, nos ha permitido ajustar los instrumentos de recolección de datos 

a partir de la evaluación de la experiencia anterior y profundizar el nivel del análisis. 

De este modo, cada año la propuesta progresó respecto del relevamiento precedente: 

2014. Realizamos una investigación cuantitativa a través de una encuesta al 

público general del Festival (409 casos). Los resultados aportaron una descripción 

general de los perfiles de los públicos, tanto en características sociodemográficas 

como en sus hábitos de consumo de películas, y datos relevantes sobre evaluación de 

los mismos sobre el encuentro cinematográfico. 

2015. Conjuntamente con las encuestas al público general (436 casos), sumamos 

una muestra de público acreditado (108 casos) a la investigación. Además del ajuste en 

algunas preguntas a partir de la evaluación de la experiencia de 2014, destacamos que 

en 2015 pudimos relevar nuevos datos sociodemográficos que nos permitieron 

construir el índice de nivel socioeconómico de los encuestados, a partir de la 

aplicación del índice socio-económico simplificado 20155. Su objetivo consiste en dividir 

a la población en estratos sociales en función de una serie de variables como nivel 

educativo, ocupación, cantidad de habitantes y aportantes del hogar, etc.  

Por otra parte, el informe final presentado en 2015 tuvo como novedad respecto 

a 2014 la propuesta de algunas recomendaciones para los organizadores del Festival 

en base a los resultados obtenidos. 

 

                                                           
5El Nuevo Índice de Nivel Socio-económico fue presentado en 2015 y fue realizado por el Observatorio 

Social de la Sociedad Argentina de Investigación de Mercado y Opinión (SAIMO). Representa una revisión el 

índice de 2006 que se había actualizado en su momento a partir de las estadísticas públicas de la Encuesta 

Permanente de Hogares (EPH). 
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2016. Además de realizar la encuesta a público general y acreditados, hemos 

incorporado estrategias de investigación cualitativa, a través de las técnicas de 

entrevistas en profundidad y observación participante en las salas de cine. El empleo 

de metodologías mixtas que combinen estrategias cuantitativas con cualitativas de 

investigación permite un abordaje más apropiado de la complejidad de los procesos de 

recepción de bienes culturales.  

Construir y compartir datos es el objetivo central de Enfoque Consumos 

Culturales. Por ello, hemos realizado un acuerdo con los organizadores del Festival 

respecto del uso de los resultados de nuestras investigaciones. Las encuestas tuvieron 

un primer bloque integrado por un conjunto de variables que dan cuenta de las 

prácticas de consumo de películas en general y cuyos resultados pueden ser 

publicados por Enfoque Consumos Culturales, puesto que se trata de datos que 

pueden ser útiles para diversos proyectos e instituciones. A su vez, contaron con un 

módulo específicamente dedicado a preguntas sobre el Festival, tanto sobre 

comportamiento de los públicos como de evaluación y satisfacción. Los resultados de 

este segmento fueron confidenciales, de uso exclusivo por parte de los organizadores 

del Festival, y no serán difundidos en ninguna instancia por Enfoque Consumos 

Culturales. Por esta razón, presentaremos aquí los datos de consumos audiovisuales 

entre públicos asistentes a la 31º edición del Festival, con un énfasis en la 

presentación de los resultados cuantitativos, debido a que los datos cualitativos 

estuvieron enfocados a algunos aspectos de la evaluación de cine argentino, pero 

sobre todo a la satisfacción de los públicos con el Festival. 

Por último, resulta relevante resaltar que la sistematización y la continuidad de 

las investigaciones de públicos en el Festival también han generado nuevas preguntas 

de investigación sobre aspectos puntuales que devinieron en ideas para nuevos 

proyectos. Específicamente, nos referimos a la problemática de la relación de las 

producciones audiovisuales nacionales con sus públicos que aparece hoy como una 

preocupación central entre las distintas organizaciones de la sociedad civil que 

nuclean a productores, directores, así como también en el discurso de las autoridades 

de los organismos oficiales. En esta línea, desde Enfoque Consumos Culturales hemos 

llevado adelante un proyecto de investigación cuali-cuantitativo denominado Consumo 

y percepciones y expectativas de cine argentino , que al igual que los estudios sobre 

públicos de festivales, también es un área de investigación poco explorada en la 

Argentina, sobre todo desde el abordaje empírico.   
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METODOLOGÍA 

El trabajo de campo de la investigación, tanto para las encuestas como para las 

entrevistas, se realizó en la 31º edición del Festival entre el miércoles 23 y el sábado 

26 de noviembre de 2016 en el rango horario de 16:30 a 22:30 hs. en las sedes Teatro 

Auditorium, Cines Ambassador, Cines el Paseo, Cinema (Los Gallegos) y Paseo Aldrey. 

Para el caso de la encuesta, el instrumento de recolección fue un cuestionario 

semi-estructurado que implicó una combinación de preguntas del tipo cerradas (con 

categorías de respuesta pre-establecidas) con preguntas del tipo abiertas (con un 

espacio para la exploración con las propias palabras que utilice el encuestado). 

Teniendo en cuenta la evaluación de la experiencia con los cuestionarios utilizados en 

2014 y 2015, definimos agregar algunas preguntas y modificar o quitar otras.  

En cuanto a la estructura y organización del cuestionario, al igual que en los 

relevamientos anteriores, contó con dos grandes bloques: a) Consumo audiovisual. 

Preguntas sobre frecuencia de asistencia al cine, utilización de descuentos, 

planificación de la salida al cine, frecuencia de consumo de películas en los hogares, 

medios sobre los que se informan sobre filmes, criterios de selección de películas en 

el cine y en el hogar, evaluación sobre el cine nacional, entre otras. b) Satisfacción. 

Variables sobre participación y experiencia en el Festival, criterios de selección de 

películas, medios por los que se informaron, evaluación de distintos aspectos del 

Festival, niveles de satisfacción. 

El diseño muestral fue coincidental (selección al azar de las personas que 

circulaban por las salas) y el tamaño de la muestra de 584 casos. La muestra total 

quedó así distribuida en una proporción de 80% de público general y 20% de 

acreditados. 

El tamaño de la muestra específica de público general de 470 casos permite una 

representatividad etárea y de género. Al mismo tiempo, nos asegura trabajar con nivel 

de confianza de 95% y un margen de error de 5%. En el caso del grupo de los 

acreditados, el tamaño de la muestra fue de 114 casos. Aunque es una base menor a la 

de público general, nos servirá para describir algunas comparaciones significativas 

entre el público general y los acreditados6. 

                                                           
6
Las diferencias significativas fueron calculadas al 95% a partir de los estadísticos de contraste: prueba z 

(para proporciones) o prueba t (para promedios). Lo que permite el análisis a partir de los estadísticos de 

contraste es determinar si existen diferencias entre dos muestras independientes -tanto en proporciones 

como en promedios-, aspecto fundamental a la hora de entender cómo impactan las variables socio-

demográficas en los distintos resultados de la encuesta. 
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Los encuestadores, estudiantes de diferentes carreras de la Universidad 

Nacional de Mar del Plata, recibieron una capacitación previa a la salida a campo y una 

supervisión durante el proceso de recolección de la información. 

Complementariamente a las encuestas, se realizaron entrevistas con el objetivo 

de profundizar en algunos aspectos de la valoración del cine argentino, así como 

también de las opiniones y evaluaciones de los públicos respecto del Festival. Por las 

razones que se enunciaron anteriormente, los datos cualitativos sobre satisfacción de 

los públicos no serán presentamos en este informe.   
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PRINCIPALES RESULTADOS 

A continuación, describiremos el perfil del público, tanto desde las variables 

sociodemográficas como desde su relación con el consumo de películas, con un 

apartado específico sobre consumo de cine argentino. Sobre estos hábitos 

remarcaremos algunas diferencias significativas entre el público general y el grupo de 

acreditados os, pero 

intentaremos definir segmentos con determinadas tendencias dentro de ese grupo, 

dada su heterogeneidad inherente. 

Para agilizar la lectura, presentamos los principales indicadores graficados, al 

tiempo que mostraremos el resto de las tablas en los anexos, con la posibilidad de 

consultarlas desde el texto principal mediante hipervínculos en la versión digital. 
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24%

20%

31%

22%

3%

CIUDAD DE RESIDENCIA
ACREDITADOS

Mar del Plata Resto Provincia de Buenos Aires

Ciudad de Buenos Aires Otra provincia

CARACTERÍSTICAS SOCIODEMOGRÁFICAS 

El presente apartado tiene como objetivo realizar una descripción general de las 

muestras de público general y acreditado desde las variables sociodemográficas, para 

más adelante ponerlas en relación con las preguntas sobre consumo de películas y su 

relación con el cine argentino. 

La composición del público general muestra proporciones similares a las 

mediciones realizadas desde 2014 en cuanto a la ciudad de residencia de los 

encuestados, con una supremacía de asistentes locales del 65% en 2016. En cambio, 

en el grupo de acreditados observamos una distribución más heterogénea. 

 

 

 

El 74% de las personas del público general que provienen de otras ciudades 

viajaron a Mar del Plata especialmente para asistir al Festival. 

Los porcentajes de la distribución por sexo del público general también son 

similares a las mediciones anteriores, con una proporción algo mayor de mujeres. Por 

su parte, la muestra de acreditados quedó compuesta por un porcentaje superior de 

hombres, también siguiendo la tendencia de 2015 (56% hombres, 44% mujeres). 

  

 

65%
14%

16%

5%

CIUDAD DE RESIDENCIA
PÚBLICO GENERAL
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1%

45%

19%

18%
17%

EDAD
PÚBLICO GENERAL

De 12 a 17 años

De 18 a 29 años

De 30 a 49 años

De 50 a 64 años

65 años o más

Mujer

41%

Hombre

59%

SEXO
ACREDITADOS

3%

54%

30%

9%4%

EDAD
ACREDITADOS

 

En lo que respecta a la distribución etaria del público general, se evidencia una 

representación mayor del rango de 18 a 29 años (45% en comparación con el 32% de la 

muestra de 2015) y una representación menor del rango de 30 a 49 años (19% frente al 

26% de 2015).El resto de las proporciones de edad se mantienen similares a las de 

2015. 

En el caso del conjunto de acreditados, el porcentaje de público joven también es 

mayor (54% en relación al 46% de 2015), mientras que los demás rangos se mantienen 

en proporciones análogas, apenas unos puntos por debajo.  

Por otra parte, se observa que la incidencia del público mayor de 50 años resulta 

significativamente superior entre el público general. 
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2%
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NIVEL EDUCATIVO
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Estos datos habilitan la hipótesis de que ha crecido el público joven (18 a 29 años) 

en el Festival respecto de ediciones anteriores, aunque los más jóvenes, es decir los 

adolescentes, siguen teniendo una participación muy minoritaria. 

El nivel educativo de los encuestados es alto. Para el caso de la muestra de 

público general, 4 de cada 10 cuentan con un título de nivel superior, mientras que 

entre los acreditados son 5 de cada 10, manteniendo las mismas proporciones de la 

muestra de 2015. Sólo un 6% de del público general no terminó el nivel secundario 

(Anexo, tablas 1 y 2). Estos datos coinciden con otros estudios (García Canclini, 1995; 

Estravis Barcala, 2014; Wortman et al, 2015; González, 2016) que señalan, como 

característica general, que el núcleo duro de los consumos culturales está 

conformado por grupos con niveles educativos relativamente altos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La leve tendencia a un nivel educativo más alto en el conjunto de acreditados se 

explica, en parte, porque este grupo se conforma en gran medida por personas con 

trabajos y carreras ligados a la industria audiovisual y, en consecuencia, con un mayor 

grado de especialización como público.  

Respecto de los estratos socioeconómicos (ABC1, C2, C3, D1), en principio es 

importante aclarar que se tratan de construcciones teóricas. No deben ser entendidos 
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les son dados a las personas. A diferencia de otro tipo de variables, como la edad o el 

género, que son simples de medir a partir de la respuesta en una encuesta, el estrato 

social representa una construcción teórico-empírica que permite clasificar a los 

individuos (y en ciertos casos de hogares o viviendas) según los niveles de participación 

en el mercado de trabajo y posesión de bienes, así como también de los lugares que 

ocupan en términos de prestigio social basado en el consumo de bienes/servicios y sus 

estilos de vida. El objetivo de la estratificación social es clasificar a los individuos, 

hogares o viviendas en determinados estratos sociales a fin de entender los procesos 

de diferenciación social y la distribución de los grupos sociales en una población. 

El puntaje agregado de nivel socio-económico es agrupado en estratos. La 

cantidad de estratos es definida arbitrariamente, pero ronda entre 4 o 6. Para construir 

estos estratos se establecen puntos de cortes (de forma arbitraria o por criterios 

estadísticos, de acuerdo el caso). El resultado es la clasificación del individuo en un 

determinado estrato social (ABC1, C2, C3, D1) de manera descendente según sus 

niveles de inserción laboral, nivel educativo, composición del hogar y cantidad de 

miembros aportantes. 

La distribución de la muestra de público general por nivel socioeconómico es 

relativamente heterogénea en los estratos ABC1 (clase alta), C2 (clase media alta) y C3 

(clase media media), a la vez que el grupo de acreditados muestra una proporción 

significativamente mayor del segmento más alto. Estas proporciones también son 

similares a las muestras de la medición de 2015. Sólo 1 de cada 10 encuestados de 

público general pertenece un segmento de menor nivel socioeconómico, D1 (clase baja 

superior). 
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PERFILES DE CONSUMIDORES AUDIOVISUALES 

En este apartado analizaremos determinados hábitos de consumos de películas 

según el relato de los encuestados, tanto en lo que respecta a la participación en salas 

de cine como al consumo hogareño.  

Focalizaremos la descripción y análisis en la muestra de público general y 

expondremos algunas comparaciones, cuando resulten pertinentes, con las 

mediciones anteriores. Por otra parte, efectuaremos también distinciones dentro de la 

medición de 2016, entre público general y acreditados, cuando las mismas resulten 

significativas según criterios estadísticos. Por último, intentaremos identificar 

diferencias relevantes dentro del conjunto de público general, de modo de avanzar 

hacia una descripción más compleja y profunda de un grupo que no es homogéneo. 

La investigación de 2016 refuerza la hipótesis con la que hemos trabajado en los 

estudios anteriores: el público que circula por el Festival es, en términos generales, un 

grupo con especialización sobre la temática que lo convoca, es decir, el cine. Si bien no 

nos referimos a la definición corriente de público especializado que incluye a los 

investigadores, críticos y artistas (y que se usa con más frecuencia para describir los 

públicos de los museos), sí podemos afirmar que son varios los factores que indican un 

grado de especialización. El hecho de que se trate de espectadores frecuentes de cine, 

y específicamente de un tipo de propuesta cinematográfica particular como lo es un 

festival, en combinación de la tendencia al nivel educativo alto nos habilita a 

caracterizarlo como un tipo de público con cierta especialización. 

Por otra parte, la tendencia general de los datos de esta investigación sobre sus 

vínculos con el consumo audiovisual también dan cuenta de esto: la importancia de las 

películas en su tiempo de ocio, las formas de adquirir los filmes que ven y de 

informarse sobre cine, y los criterios de selección de los mismos, que se mantienen a 

lo largo de los tres relevamientos. De todos modos, dentro de lo que llamamos público 

general, los resultados de los distintos aspectos del consumo de películas, en relación 

a las variables sociodemográficas, darán cuenta de lo que podemos considerar como 

grados de especialización. 

En lo que se refiere al público de acreditados, sí se trata de un conjunto 

notoriamente más especializado, ya que tienden a ser personas vinculadas con la 

industria audiovisual, en sus distintos roles de estudiantes, trabajadores, críticos, etc.  
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La frecuencia de asistencia a salas de cine es alta. Al igual que en las mediciones 

anteriores, 6 de cada 10 encuestados entre el público general dicen haber concurrido 

al menos una vez al mes en el último año. Entre los acreditados, se evidencia una 

proporción significativamente mayor de un tipo de consumo intensivo, puesto que la 

mitad de ellos asistió al cine más de una vez al mes. 
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Aquellos que concurrieron con una asiduidad semestral o menor a salas de cine 

manifiestan como razones principales el costo de la entrada (49%) seguida de la falta 

de tiempo (24%) y el desinterés por la oferta en cartelera (22%) (Anexo, tabla 3).  

La relevancia que muestra la salida al cine dentro del uso del tiempo libre de los 

encuestados se comprueba también en la planificación de esta práctica. 7 de cada 10 

encuestados organizan con anticipación la asistencia a una sala en contraste con la 

decisión espontánea en el mismo día (con proporciones similares en el grupo de 

acreditados y manteniendo los porcentajes de 2015).  

La frecuencia intensiva de asistencia a salas de cine (más de una vez al mes) 

crece a medida que aumenta la edad de los encuestados, así como también entre los 

segmentos de mayor nivel socioeconómico y educativo. Por su parte, la planificación 

con anticipación es mayor en el sector socioeconómico más bajo, mientras que la 

decisión espontánea crece en el sector ABC1. 

Por último, la asistencia más intensiva a salas es algo menor entre los 

residentes marplatenses en comparación con aquellos que viven en la Ciudad de 

Buenos Aires o del resto de la Provincia de Buenos Aires, probablemente por la oferta 

más limitada de la ciudad balnearia. De todos modos, 5 de cada 10 marplatenses 

encuestados asisten al menos mensualmente al cine. En este sentido, tomando en 

consideración que Mar del Plata no cuenta con espacios INCAA ni salas alternativas 

con una propuesta sostenida en el tiempo ni gran cantidad de asistentes, nos 

encontramos frente a un público que combina, en sus prácticas culturales habituales, 

la asistencia a salas comerciales con las propuestas alternativas, como lo es el 

Festival.  
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7%
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Otros 4%

UTILIZAN DESCUENTOS SIEMPRE

Respuestas múltiples

Aunque como veremos más adelante, el costo de la entrada y los descuentos no 

aparecen entre los principales criterios de selección de películas para ver en cine 

entre los encuestados, cuando les preguntamos específicamente por el uso de 

descuentos, 6 de cada 10 afirmaron que los utilizan siempre que asisten a salas, 

sosteniendo las mismas proporciones que en la medición de 2015. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quienes dijeron que usaban descuentos algunas veces nombran también los 

mismos tipos de descuentos en proporciones similares. 

El uso de descuentos es mayor entre las mujeres (62% frente a 52% de los 

hombres) y en el rango etario de 18 a 29 años. Al mismo tiempo, es levemente menor 

en el segmento ABC1 en comparación con los otros sectores socioeconómicos, aunque 

la mitad de los encuestados ABC1 usan descuentos siempre que concurren a salas. 

La planificación económica que implica la salida al cine 

se refleja en el uso de descuentos, entre los que destacan 

los que obtienen como usuarios de servicios 
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Datos recientes muestran que en Argentina hay una alta penetración de internet 

(62%)7 y se ha producido un incremento del comercio electrónico del 24% respecto del 

20158. Sin embargo, los resultados de esta investigación dan cuenta de quela compra 

online de entradas entre los encuestados todavía es minoritaria. Sólo 1 de cada 4 han 

usado este método como medio principal para adquirir tickets en el último año. Sin 

embargo, respecto al relevamiento de 2015, la compra online declarada se ha 

incrementado en 6 puntos porcentuales. 

 

La compra en boletería de la sala es significativamente superior entre los 

mayores de 65 años (83%) respecto de los demás rangos etarios (73% en el grupo de 

50 a 64 años y proporciones menores 68% en los demás rangos etarios), mientras que 

compra online tiene una incidencia levemente mayor entre los más jóvenes. 

                                                           
7 Según los últimos datos actualizados del INDEC, a septiembre de 2015. 
8 Según datos de la Cámara Argentina de Comercio Electrónico (CACE). 
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Asimismo, la compra online tiene algo más de incidencia entre los participantes 

provenientes de la Ciudad de Buenos Aires, probablemente más habituados a hacer 

uso de los sistemas online para distintos tipos de espectáculos y seguramente con 

mayor oferta de salas y descuentos. 

Por último, el acceso económico y simbólico a la forma de compra online 

muestra distinciones relevantes según el nivel socioeconómico de los encuestados. En 

este sentido, se evidencian proporciones significativamente mayores de la compra 

online en el segmento ABC1 comparando con los otros segmentos socioeconómicos, 

en los cuales, a la inversa, hay mayor tendencia a la compra presencial. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Por último, es importante subrayar que el uso de descuentos siempre que 

asisten a salas es algo mayor entre quienes han comprado las entradas online en el 

último año frente a los que compraron presencialmente en boletería de la sala, 

probablemente por el uso de las tarjetas de crédito.  

 

 



ENFOQUE CONSUMOS CULTURALES                                                                                                                                                     

Perfiles de consumidores audiovisuales entre asistentes al 31º Festival Internacional de Cine de Mar del Plata 

 

 

   20 

 

Existe una importante tradición sociológica y antropológica que ha puesto en 

debate la naturalización del gusto o, dicho de otra manera, ha intentado interpretar los 

condicionamientos socioculturales de la conformación de los gustos. El autor más 

representativo de esta perspectiva, el sociólogo Pierre Bourdieu, ha sostenido que el 

gusto, que es la manifestación aparentemente más libre de un sujeto, implica en 

realidad un sistema de clasificación que es el producto de los efectos acumulados de 

la transmisión cultural asegurada por la familia y la escuela y que opera como 

condicionamiento asociado a una clase particular de condiciones de existencia (o clase 

social) (Bourdieu, 2002). De esta manera, las inclinaciones sobre ciertos tipos de 

música, compositores, géneros literarios, autores, directores de cine, etc., son 

modelados por fuerzas sociales reconocibles, aunque creamos que esas elecciones 

son personales y que sólo tiene que ver con nuestra subjetividad individual. Tales 

tienden a reunirse y consolidarse en función de la presencia combinada de diversos 

rasgos y características de la posición social Miceli, 2002). Esta perspectiva 

conceptual ha sido cuestionada en muchas ocasiones por su énfasis en los 

mecanismos de reproducción del orden social frente a la capacidad de agencia de los 

sujetos, o por no dar cuenta de la conformación de los gustos en el marco de la 

reconfiguración de los consumos culturales debido al desarrollo de las nuevas 

tecnologías de la información y la comunicación. En este sentido, el aporte conceptual 

del paradigma de los estudios culturales ha puesto mayor hincapié en los sujetos -sus 

discursos y prácticas-, sin desconocer esa relación estructural clave entre gustos y 

posiciones sociales, que incluye la capacidad de algunos sectores de acumular y 

heredar capital cultural y simbólico. 

En términos generales, en el presente informe analizamos algunos aspectos de 

los consumos culturales en los que los niveles educativo y socioeconómico tienen 

incidencia. En particular, incluimos en este relevamiento una pregunta que apunta a 

indagar las percepciones que tienen los asistentes sobre las principales influencias o 

condicionamientos en su gusto por el cine. Así fue que les preguntamos quiénes 

consideraban que habían despertado su interés por el cine, en una pregunta de 

respuestas múltiples. Cabe mencionar que se trata de la percepción que tienen los 

encuestados sobre las influencias y no de las influencias reales, ya que esto último 

implicaría un estudio con otro enfoque y otras técnicas.  

Los asistentes identifican a la familia y los 

amigos como las principales influencias sobre la 

construcción del hábito de ver películas 



ENFOQUE CONSUMOS CULTURALES                                                                                                                                                     

Perfiles de consumidores audiovisuales entre asistentes al 31º Festival Internacional de Cine de Mar del Plata 

 

 

   21 

La familia aparece en primer lugar con el 42%, mientras que la curiosidad 

personal fue mencionada por el 40%. Los amigos también tienen un peso importante, 

con el 25% de menciones. 

 

Desde las perspectivas conceptuales antes mencionadas, la referencia a una 

resulta problemático. Tal como lo plantea Bourdieu, la manifestación del gusto en 

tanto expresión enteramente personal tiende a borrar las condiciones de su formación. 

(40%) expresa antes que nada una voluntad de distinción. 

La percepción sobre la influencia de los amigos en el gusto por el cine es más 

marcada en el grupo de 18 a 29 años, al tiempo que los porcentajes de menciones 

sobre la incidencia de familiares tienden a ser mayores entre los encuestados con más 

de 50 años. Advertimos así una diferencia generacional que implica que los jóvenes 

tiendan a mencionar más a grupos de pares que a niveles jerárquicos superiores  

como educadores o padres. De todos modos, entre los entrevistados, hay casos de 

jóvenes que reconocen que algún trabajo práctico en la escuela los incentivó a 

interesarse por el cine. 
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En el caso de grupo de público acreditado, la inclinación a mencionar la 

influencia de maestros o profesores y de la carrera o profesión es significativamente 

mayor en relación al público general. 

¿QUIÉNES DESPERTARON SU INTERÉS POR EL CINE? 

Respuestas múltiples 

 

 

 
Público general Acreditados 

Curiosidad personal 40% 27% 

Amigos 25% 16% 

Carrera o profesión 6% 12% 

Profesores o educadores 4% 11% 

 

Las compañías con las cuales los encuestados deciden compartir una salida al 

cine también es un dato relevante relacionado con lo anterior. En efecto, los amigos 

también tienen especial importancia, con el 53% de menciones. Le siguen la salida en 

pareja con el 46% y acompañados de otros familiares con el 26%. 
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En este punto encontramos una tendencia similar a la que se da al momento de 

indicar las influencias en el gusto por el cine. Los más jóvenes tienen a referirse en 

mayor medida a sus pares: la asistencia a salas en compañía de amigos es de 64% en 

el grupo de 18 a 29 años. De todos modos, 4 de cada 10 mayores de 65 años afirman 

que van al cine con amigos. 

Entre los hombres es relativamente superior la tendencia a asistir en pareja 

(52% frente a 43% en mujeres). Al mismo tiempo, las mujeres se inclinan a participar 

con familiares en mayor medida que los hombres (31% versus 20%). 

El hábito de asistir al cine acompañado por familiares o por la pareja es superior 

entre el público general, mientras que los acreditados muestran una inclinación mayor 

a concurrir solos. 
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El consumo audiovisual hogareño constituye una práctica muy intensiva dado que 

6 de cada 10 encuestados del público general miran al menos dos películas por 

semana, frecuencia algo mayor entre el público acreditado. 
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Mientras que, como observamos con anterioridad, la frecuencia de asistencia al 

cine decrece a medida que baja con la edad de los encuestados, en el caso de la 

frecuencia de consumo doméstico no se evidencian diferencias significativas en cuanto 

a variables sociodemográficas. 

Los debates acerca de la relación entre los consumos culturales situados y 

hogareños han conducido a explicar la baja de asistencia a salas de cine en parte por 

el avance del consumo doméstico, con  la capacidad, al menos en los sectores 

socioeconómicos medios y altos, de adquirir nuevas tecnologías que les permitan 

reproducir en su hogar condiciones similares a las de una sala. Sin embargo, en el 

caso de la muestra con la que estamos trabajando en esta investigación, que hemos 

considerado como un público con cierta especialización, el consumo doméstico no va 

en detrimento del consumo situado. Encontramos, por el contrario, una tendencia a 

mirar películas en el hogar con mayor frecuencia entre aquellos que también asisten a 

salas de cine más asiduamente. 
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A la hora de responder sobre los dispositivos que usan para ver películas en sus 

casas, los encuestados mencionan dos en promedio. La computadora aparece en 

primer lugar con el 63% y crece en proporción de menciones respecto de las 

mediciones anteriores (53% en 2014; 57% en 2015). Le siguen las menciones a los 

dispositivos más tradicionales como el televisor común (26%) y el reproductor de DVD 

(26%). Los dispositivos móviles también muestran una proporción mayor respecto a los 

relevamientos anteriores.  

 

Los dispositivos que se sitúan en los polos de los hábitos de consumo hogareño 

reciben menciones menores al 3%: desde el ya casi abandonado reproductor de VHS, 

hasta los dispositivos especiales para la reproducción de contenidos streaming en 

televisores (Chromecast y AppleTV), pasando por el reproductor de Blu Ray, que tuvo 

una temporada efímera de uso en ese lapso de tiempo de pasaje del DVD a los 

sistemas de downloding y streaming.  
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En cuanto al uso de la computadora, observamos una relación inversa si 

comparamos los extremos de los segmentos etarios. Como hemos expuesto en las 

investigaciones anteriores, la práctica de ver películas a través de la computadora 

tiende a ser mayor entre los jóvenes, mientras que el uso del televisor común crece 

con la edad de los encuestados.  

 

Sin embargo, es muy importante subrayar que 4 de cada 10 encuestados 

mayores de 65 años afirman que usan la computadora en el consumo hogareño de 

películas, cifra que también muestra un crecimiento respecto de la medición de 2015, 

cuya proporción era del 27%. 

Por otra parte, se evidencia una diferencia significativa en el grupo de 

acreditados respecto del público general: 80% usan la computadora para ver películas 

en su casa, mientras que sólo el 8% usan TV Común. 

Otro dato a destacar sobre los dispositivos de consumo hogareño es que el uso 

del TV smart es algo mayor en el segmento ABC1, y decrece a medida que baja el nivel 

socioeconómico.  
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Como venimos analizando, el amplio uso de la computadora sugiere que los 

consumidores ya no se conforman con la oferta televisiva a la hora de ver películas en 

el hogar y pasan a tener un rol cada vez más activo en la búsqueda y selección de lo 

que desean ver. La sugerencia aludida es confirmada por una tendencia interesante 

que se constata al analizar las formas en que se accede a las películas en el hogar: la 

oferta de internet supera a la televisiva y a los formatos físicos. De hecho, 6 de cada 10 

encuestados del público general afirmaron que miran las películas en forma online, 

seguidos por un tercio que las baja, mostrando una primacía del streaming por sobre 

el downloading. Sólo en tercer lugar se opta entre la oferta televisiva (32%), seguida 

por la compra de copias grabadas (21% en comercios, 8% en la vía pública). 

 

El uso de los sistemas de streaming muestra un crecimiento importante desde 

que comenzamos a hacer este estudio de públicos. En 2014, el 32% de los encuestados 

respondieron que miraban las películas en forma online, y en 2015 fueron 41% los que 

mencionaron esta opción. Es decir, su duplicó desde el primer relevamiento. 
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Los formatos físicos siguen vigentes para un segmento de los consumidores, ya 

que a la adquisición de copias grabadas hay que agregar el préstamo, la compra de 

originales, el alquiler. 

Además de indagar en general las formas en las que acceden a las películas que 

ven en el hogar (que demostró la supremacía del streaming), también les preguntamos 

específicamente si usaban plataformas online, a lo cual 6 de cada 10 respondieron 

afirmativamente. La plataforma más utilizada es, por lejos, Netflix (80%) seguida por 

Odeón (15%), que al momento de la encuesta tenía menos de un año de existencia, u 

que luego fue renombrada como Cine.ar Play. Un dato a subrayar es que si bien Netflix 

se impone notablemente, de las plataformas que requieren abono es la única que 

aparece de un modo significativo, dado que el resto se ubican muy por debajo incluso 

de páginas en las que no rige el copyright (tales como Cuevana, Popcorn, Pelispedia y 

otras) (Anexo, tabla 4). 

Como venimos demostrando en los estudios anteriores, el streaming muestra 

distinciones relevantes si se la analiza según grupo etario. El dato más destacado es 

que la visualización vía streaming decrece a medida que aumenta la edad: mientras 

que en el grupo más joven (18 a 29 años) el porcentaje es del 74%, se reduce al 29% 

entre los que tienen 65 años o más. Algo similar, aunque menos pronunciado, se 

observa en el downloading: aquí los porcentajes van del 47% al 29%. De todos modos, 

es importante destacar que 3 de cada 10 encuestados mayores de 65 años usan este 

tipo de sistemas o bajan películas de internet. 
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La tendencia inversa se observa en la compra de copias grabadas en comercios y 

en el acceso a través de la televisión: los porcentajes aumentan del 17 al 28% y del 

19% al 47% respectivamente a medida que crece la edad de los encuestados. 

En síntesis, esto da cuenta de una muy clara diferencia generacional entre las 

formas de acceder a las películas: mientras que los formatos físicos y la oferta 

televisiva tienen más peso entre las personas mayores, los jóvenes se centran en la 

descarga de películas y en el streaming. Más generalmente, puede decirse que esto 

está en sintonía con el desplazamiento que se ha ido observando en los últimos años 

en la industria audiovisual, caracterizado por el predominio de los formatos digitales y 

las plataformas de streaming. 

Por otra parte, si tenemos en cuenta el nivel socioeconómico, observamos que el 

consumo mediado por internet es claramente mayor en los segmentos ABC1 y decrece 

a medida que baja el nivel socioeconómico. Por el contrario, el acceso a través de la 

televisión es prácticamente el mismo para los distintos estratos. 

Por último, es interesante resaltar que el downloading muestra proporciones 

significativamente mayores entre los acreditados (55% frente al 33% del público 

general). Es posible suponer que esta tendencia se relaciona con el grado de 

especialización mayor de este grupo como público, en tanto la acción de bajar películas 

de internet implica un espectador más activo en la investigación y búsqueda de lo que 

se desea ver, acompañado de un conocimiento específico de los sitios desde los cuales 

hacerlo, en cuáles se obtienen películas de mejor calidad, en cuáles y cómo están 

disponibles los subtítulos, etc. 

Observamos entonces que las disposiciones para el acceso al streaming 

muestran determinaciones económicas (como el acceso a un servicio de internet, 

dispositivos como una computadora o un smart tv, y en algunos casos la suscripción 

paga a una plataforma). Pero también implican determinaciones simbólicas, como el 

manejo de determinados tipos de herramientas, y la impronta generacional.  

Como era esperable, el uso de la computadora, el smart TV y los dispositivos 

móviles para ver películas en el hogar es significativamente mayor entre quienes usan 

sistemas streaming. Por otra parte, la frecuencia de consumo hogareño aumenta 

entre quienes usan plataformas streaming. 
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El uso de los servicios de televisión da cuenta de la importancia que todavía tiene 

el acceso a las películas a través del cable. De hecho, 6 de cada 10 encuestados del 

público general cuentan con algún tipo de servicio de cable (ya sea común, digital o 

HD). Los demás sistemas tienen menciones menores al 9%, (servicio satelital, TV 

abierta-analógica y la Televisión Digital Abierta (Anexo, tabla5).  

Destacamos que el 14% sostiene que no posee ningún tipo de servicio de 

televisión. Esta respuesta negativa tiende a ser mayor en el rango etario más joven, de 

18 a 29 años. Tratándose de un grupo que hace un uso más frecuencia del streaming, 

es posible que esa sea una de las razones de esta inclinación a no contar con servicios 

de cable. En efecto, si ponemos en relación la variable sobre los servicios de cable que 

tienen con la pregunta sobre si usan o no plataformas streaming, encontramos que 

hay una mayor tendencia a responder que no poseen cable entre quienes utilizan 

sistemas online (18% frente a 9% de los que no lo usan).  

Ahora bien, observamos que cuando los encuestados respondieron por los 

modos de acceso a las películas que veían en la casa, el 31% mencionó que las veía por 

televisión. No obstante, al momento de preguntarles específicamente si miraban 

canales de películas, 61% respondió afirmativamente. Mencionan dos canales en 

promedio, de los cuales aparecen en primer lugar ISAT con el 24%, seguido de FOX 

(23%), INCAATV (21%) y Cinecanal (20%). Entre los canales de aire se destaca la TV 

Pública (10%). Pero el rasgo general es una amplia dispersión en los datos (Anexo, 

tabla 6). 

En los canales de preferencia también observamos algunas diferencias 

generacionales: ISAT y Cinecanal, Fox y TNT tienen incidencia superior entre los más 

jóvenes. Por su parte, INCAA TV cuenta con un grado de aceptación muy distribuido 

entre todos los grupos etarios. 

 

 

  

A pesar de la primacía de las nuevas tecnologías, la 

televisión sigue siendo importante para el consumo 

doméstico de películas en determinados segmentos. 
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Los medios electrónicos ganan centralidad en el acceso a la información: los 

buscadores de internet ocupan el primer lugar de menciones, con el 40%, y le siguen 

las páginas webs de las salas (27%) y los blogs y páginas webs especializadas sobre 

cine (22%).  

  

Las opciones como newsletters de las salas, Twitter y recomendaciones reciben 

menciones menores al 3%. Asimismo, entre otras respuestas surgen YouTube, los 

trailers, y revistas. 
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Hay una propensión superior entre los más jóvenes a informarse a través de las 

distintas opciones que ofrece internet, a excepción del diario online, que es más 

consultado por los mayores de 50 años. Por su parte, los medios de comunicación 

tradicionales, como la televisión y el diario impreso muestran proporciones superiores 

en los rangos etarios mayores.   

EN GENERAL, ¿DÓNDE BUSCA INFORMACIÓN SOBRE PELÍCULAS Y ESTRENOS?  

Por edad 

 

 

De 18 a 29 

años 
De 30 a 49 años 

De 50 a 64 

años 

65 años o 

más 

Buscadores de internet 51% 35% 32% 18% 

Página web de las salas 31% 30% 21% 13% 

Blogs y páginas especializadas 27% 23% 16% 10% 

Diario impreso 4% 14% 33% 50% 

Televisión 9% 13% 19% 23% 

Diario online 5% 9% 21% 15% 

Base: público general: 470 casos 

 

Un dato que resulta interesante subrayar al observar la tabla anterior es que los 

mayores parecen acercarse más a las nuevas tecnologías que los jóvenes a los medios 

tradicionales. 
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Del mismo modo que en los relevamientos anteriores, el principal criterio está 

dado por el tema o argumento (57%), seguido por el director, los actores y el 

género.En cuanto a las películas que se ven en el hogar, los motivos principales son 

los mismos aunque con una leve variación en el orden, ya que al tema o argumento 

(43%) lo siguen el género y luego los actores y el director. Es decir, no hay variaciones 

significativas entre los criterios que se ponen en juego para elegir una película que se 

va a ver en salas o en el hogar. 

6%

13%

15%

21%

35%

37%

40%

57%

5%

9%

13%

17%

33%

30%

28%

43%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Horario

Crítica 

especializada

Nacionalidad 

Recomendación

Género

Actores

Director

Tema / argumento

¿QUÉ ASPECTOS TIENE EN CUENTA A LA HORA DE ELEGIR UNA PELÍCULA?
Respuestas múltiples

Hogar Sala Base: público general, 470 casos

En los criterios de selección de películas pesan más los 

aspectos vinculados al contenido del film por encima de 

cuestiones anexas (publicidad, premios, críticas, etc.) 

 



ENFOQUE CONSUMOS CULTURALES                                                                                                                                                     

Perfiles de consumidores audiovisuales entre asistentes al 31º Festival Internacional de Cine de Mar del Plata 

 

 

   35 

No obstante, sí hay diferencias más generales: en la mayoría de las opciones los 

porcentajes de los criterios para consumo de cine en sala superan a los de consumo 

hogareño. Es decir, a la hora de ver una película en salas estos motivos parecieran 

tener mayor peso. Las diferencias más notables se observan, por ejemplo, entre los 

que eligen el tema o argumento, donde hay una diferencia de 14 puntos porcentuales.  

Con menciones menores al 4% aparecen la publicidad en vía pública y en medios, 

que la película sea cine independiente  o de autor, los premios, y las opiniones del 

como el tráiler, la duración de las películas, y algunos aspectos más técnicos como la 

fotografía, los efectos, y la calidad visual en general. 

Por último, cabe señalar que las opciones que eran específicas para cada tipo de 

consumo (hogareño o en sala) tienen un peso relativamente escaso. Por ejemplo, para 

el consumo hogareño el canal de TV y la publicidad televisiva tienen porcentajes que 

rondan el 4%; mientras que el consumo en salas pondera en primer lugar el costo de 

la entrada (8%) y en menor medida el tipo de sala (5%) (Anexo, tabla 7). En otras 

palabras, lo que esto parece indicar es que a la hora de elegir una película se valoran 

aspectos vinculados específicamente al contenido del film (argumento, director, 

actores y género) por encima de cualquier otra cuestión (publicidad, premios, etc.). 

Este dato también contribuye a la hipótesis deque el público del Festival tiene un grado 

relativamente alto de especialización. 

Respecto del criterio de selección de películas por director, encontramos que 

aumenta a medida que crece el nivel educativo de los encuestados y también tiene una 

incidencia muy superior entre los acreditados (70% tienen en cuenta al director como 

criterio para elegir películas para ver en salas frente 40% del público general; 45% de 

los acreditados elijen películas por director para ver en el hogar en comparación con el 

28% del público general).Por último, hay un 5% de personas que no ven películas en su 

casa, con una tendencia superior entre los encuestados mayores de 65 años. 
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El cine argentino tiene amplia aceptación 

tanto por la frecuencia de consumo como por 

la forma en que lo evalúan 

 

CONSUMO DE CINE ARGENTINO 

 

Los resultados arrojan que prácticamente la mitad de los encuestados (48%) ve 

películas argentinas al menos una vez al mes. Sólo una porción menor (4%) no mira 

cine nacional. Como se observa en el gráfico que sigue, la frecuencia de consumo en 

acreditados es más alta, lo cual es esperable ya que forman parte de la industria. 
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No encontramos distinciones significativas en cuanto a variables 

sociodemográficas en la frecuencia de consumo de cine argentino. 

A diferencia de los relevamientos de 2014 y 2015, en las que se le pidió a los 

encuestados que evalúen al cine argentino en una escala conceptual de cinco 

categorías (muy bueno, bueno, ni bueno ni malo, malo o muy malo), en 2016 

realizamos una corrección en el instrumento a fines de alcanzar resultados más 

rigurosos. En este sentido, solicitamos a los encuestados que lo evalúen calificando en 

una escala numérica del 1 al 10, 

 

En cuanto a las calificaciones numéricas que hicieron los encuestados, la media 

alcanza los 8 puntos. Ahora bien, para realizar el análisis recodificamos los números 

en una escala conceptual de cinco categorías (muy malo, malo, regular, bueno y muy 

bueno), alcanzando los siguientes resultados: 

 

No observamos en este punto distinciones relevantes en la evaluación según 

variables sociodemográficas ni tampoco diferencias con el público acreditado. 

Los encuestados tenían la posibilidad de justificar su evaluación en una pregunta 

abierta. Debido a la escasa cantidad de personas que respondieron que el cine 

argentino es malo, centramos el análisis en los principales fundamentos de aquellos 

encuestados que lo consideraron como regular, bueno y muy bueno y, al mismo tiempo 

lo vinculamos con los principales emergentes que surgen de las entrevistas en 

profundidad.  

La evaluación del cine argentino como regular se establece como una forma de 

definir un promedio entre algunas películas muy buenas y otras muy malas

cine desparejo . Hay una inclinación aquí a interpretar el cine 

nacional como monótono y repetitivo, predecible en cuanto a las historias. Además se 

hace énfasis en la escasa difusión o promoción de las películas argentinas. De las 

1% 11% 65% 23%

EVALUACIÓN DEL CINE ARGENTINO

Malo Regular Bueno Muy bueno

Base: público general, 470 casos
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entrevistas en profundidad se desprenden también datos en este sentido. Las críticas 

minoritarias al cine nacional se asocian a cierta disparidad entre las películas con 

mayor o menor presupuesto así como cierta percepción arraigada de baja calidad de 

sonido, que suele traducirse respuestas tales como no entiendo lo que dicen, me pasa 

igual con las películas españolas  

Aquellos que consideran al cine argentino como bueno también lo evalúan así 

películas buenas y malas , pero aquí se pone 

mayor hincapié en el potencial del cine nacional. En general, interpretan que el cine 

está mejorando, pero que aún le falta mejorar cosas s como los 

guiones y los argumentos, o variar en géneros y temáticas. También los que lo evalúan 

como bueno destacan la identificación con las historias la cercanía con la realidad, la 

temática social .  

Por último, para aquellos encuestados que creen que el cine argentino es muy 

bueno tiene centralidad la calidad de los actores y directores. Aparece aquí con más 

refleja lo que somos son 

cosas nuestras A su vez, se hace referencia a la 

impor apoyar al cine argentino . De las entrevistas emerge una percepción 

de que el cine nacional se ha diversificado en temáticas y enfoques, visibilizándose en 

polos audiovisuales, nuevos actores sociales en la escena cinematográfica, entre 

otros. una historia para contar

cuyas temáticas generan identificación y al mismo tiempo permiten la reflexión. 

También observamos una percepción de auge y crecimiento general del cine local, que 

se manifiesta en el mayor reconocimiento nacional e internacional de algunas 

películas.  

Más allá de que es esperable que el cine argentino tenga una alta evaluación 

positiva entre un público especializado que asiste a un festival de cine, es posible 

suponer que las políticas públicas de los últimos años han tenido un rol clave en esta 

valoración al difundir la producción audiovisual nacional a través de la ventana 

televisiva y las plataformas de streaming. Cabe recordar que en los relevamientos 

anteriores les preguntamos a los encuestados si verían más cine argentino si existiera 

una plataforma online legal y de bajo costo. En noviembre de 2015, cuando el 

lanzamiento de Odeón era muy reciente, 6 de cada 10 encuestados afirmaron que 

seguramente verían más cine nacional en el caso de existir una plataforma específica. 

Hoy en día, según datos del Instituto de Cine y Artes Audiovisuales, Odeón es la 

plataforma más utilizada después de Netflix, dato que coincide con el que se 

desprende de nuestra investigación sobre el consumo streaming entre los públicos del 

Festival.  
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Del mismo modo que desde la evaluación que los encuestados hacen del cine 

argentino advierten una mejora en los últimos años, de las entrevistas en profundidad 

emerge una conciencia sobre la importancia del fortalecimiento de las políticas 

públicas de fomento al cine nacional. Esa mejora que varios entrevistados mencionan 

se la atribuyen en varios casos al rol activo que ha tenido el Estado.  

  



ENFOQUE CONSUMOS CULTURALES                                                                                                                                                     

Perfiles de consumidores audiovisuales entre asistentes al 31º Festival Internacional de Cine de Mar del Plata 

 

 

   40 

Los asistentes dicen que prefieren ver películas 

argentinas en salas de cine, pero su justificación no está 

directamente relacionada con el cine nacional  

 
Al consultarles por el medio preferido para ver películas argentinas, en términos 

generales observamos que 6 de cada 10 encuestados optan por hacerlo en algún tipo 

de sala de cine, mientras que 3 de cada 10 prefieren el hogar.  

Respecto de los tipos de salas de cine, el 41% menciona su preferencia por los 

complejos multipantalla, a lo que le siguen los Espacios INCAA (12%) y las salas 

comerciales fuera de las grandes cadenas (5%). 

 

En el rango etario de 18 a 29 años hay una tendencia mayor a la preferencia por 

el hogar para ver películas argentinas, con un 40%, proporción que decrece a medida 

que aumenta la edad de los encuestados, llegando a un 22% entre los mayores de 65 

años. También encontramos más inclinación a mencionar el hogar entre los hombres 

(38% frente al 27% de mujeres). 

La preferencia por los Espacios INCAA es significativamente mayor entre 

aquellos que viven en la Ciudad de Buenos Aires (35% frente a proporciones menores 

al 13% entre quienes tienen otros lugares de residencia), respuesta esperada debido a 

que Mar del Plata no cuenta con ese tipo de oferta, así como tampoco varias de las 

otras ciudades de residencia de los encuestados.  Por su parte, advertimos una 

41% 5%
1%

12%

32%

9%

¿DÓNDE PREFIERE VER PELÍCULAS ARGENTINAS?

Complejos multicine

Salas comerciales fuera 

de las cadenas

Cineclubs

Espacios INCAA

Hogar

Sin  preferencia

Base: público general, 470 casos
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tendencia mayor entre los acreditados a preferir los Espacios INCAA (28% frente a 12% 

del público general) y los cineclubs (5% en relación a 1% en público general).  

Al analizar las justificaciones que dan los encuestados de público general sobre 

estas preferencias, advertimos que tendieron a responder salas por oposición a hogar 

o viceversa y no a pensar en las diferencias por tipo de salas. Así, contraponen la 

calidad visual y sonora y el ritual de salida al cine a la comodidad del hogar. De esta 

forma, aunque la pregunta estaba apuntada a la preferencia del medio para ver cine 

nacional en particular, las respuestas de los encuestados estuvieron más bien 

orientadas a responder por su preferencia para ver películas en general. 

Aquellos que mencionaron su preferencia por los complejos multicine de las 

cadenas, en primer lugar destacan la calidad de imagen y sonido, y en general lo hacen 

comparando con el consumo en el hogar: Me gusta la oscuridad y que por lo general 

nadie habla al lado porque el cine no se compara con ver una peli en casa

segundo lugar, subrayan la valoración de la experiencia de compartir la salida al cine 

con otras personas, aso  l . En tercer lugar, hay 

un grupo que menciona este tipo de salas no por preferencia, sino porque es el único 

tipo de oferta en su lugar de residencia. De modo más marginal aparecen las 

expresiones sobre la asistencia a salas apoyar al cine nacional . 

La predilección por el hogar para ver películas argentinas también muestra 

respuestas que no tienen relación directa con que la película sea nacional, y por 

oposición a la salida a salas. Se enfatiza aquí la comodidad relacionada con la 

intimidad y la libertad que implican ver una película en el hogar (incluso la libertad de 

elección del horario para hacerlo). por la comodidad, 

podes estar tranquila, acostarte donde las puedo entender solo, puedo fumar las 

veo mientras ceno me gusta analizar un poco más la película (le pongo pausa), en el 

cine no puedo hacer eso Sin embargo, aunque la comodidad sobresale como 

justificación, hay un grupo que elige el hogar porque manifiesta cierta desconfianza 

por el cine argentino y que considera que no vale la pena pagar una entrada para ver 

una película nacional en cine. 

En el caso de los que optan por los Espacios INCAA para ver películas 

argentinas, subrayan la importancia del precio de las entradas y luego el tipo de 

programación, ta  

que arman ciclos de cine, además por el tipo de películas que proyectan son 

económicos, hay una política de inclusión, me gusta, es una cuestión ideológica  
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d al 

momento de definir los/as directores/as y películas 

argentinos de preferencia 

 

 

 

 

Ante la consulta por las últimas películas argentinas que vieron, los resultados 

son relativamente dispersos: en primer lugar se ubica El ciudadano ilustre  (Duprat y 

Cohn, 2016), mencionada por el 28% de los encuestados, seguida por Relatos 

salvajes  (Szifrón, 2014) con el 15%. Luego hay un conjunto de películas que oscilan 

entre el 9 y el 6%: Gilda, no me arrepiento de este amor  (Muñoz, 2016), El secreto de 

sus ojos  (Campanella, 2009) y El clan  (Trapero, 2015). En todos los casos se trató de 

éxitos de taquilla. Un dato llamativo es que una parte de los encuestados (6%) no 

puede referir el nombre de la película pero la menciona por medio de su protagonista: 

las de Darín  (Anexo, tabla 8). De todos modos, también en el caso de las películas 

argentinas que vieron se verifica una gran dispersión de datos. 

En cuanto a los directores/as argentinos de preferencia, el primer lugar lo ocupa 

Juan José Campanella, elegido por uno de cada cuatro espectadores, seguido por 

Damián Szifrón (15%), Pablo Trapero (8%), Lucrecia Martel (7%) y Leonardo Favio (6%) 

(Anexo, tabla 9). 

Tomando estos resultados, se confirma en principio la tendencia que venimos 

señalando a lo largo de los tres relevamientos: el cine nacional tiene una amplia 

aceptación entre el público encuestado por la frecuencia de consumo y por cómo lo 

evalúan. De todos modos, en términos generales, se trata de una evaluación basada en 

una referencia mayoritaria a una parte del cine nacional, principalmente la de los 

argentinos y sus directores. Es así que, exceptuando a Campanella -que 

aparece en las tres ocasiones como el más mencionado- en 2014, año en el que se 

estrenó Relatos Salvajes y fue la película argentina más vista ese año, los encuestados 

mencionaron a Szifrón como director de preferencia en segundo lugar, luego de 

Campanella. En el relevamiento de 2015, año en el que El clan  fue el filme nacional 

con más cantidad de espectadores, en nuestra medición apareció Trapero en la 

segunda posición de preferencias. En síntesis, los encuestados tendían mencionar 

como directores de preferencia a aquellos que habían tenido un éxito de taquilla 

reciente. No obstante, esta tendencia no se verifica en el relevamiento de 2016. 

Mientras que las estadísticas muestran que las películas nacionales más vistas en este 

último año son en primer lugar Me casé con un boludo  (Taratuto, 2016), seguida de 

Gilda, no me arrepiento de este amor  (Muñoz, 2016) El hilo rojo  (Goggi, 2016) y en 

cuarto lugar El ciudadano ilustre  (Gastón Duprat, Mariano Cohn, 2016)9, en nuestro 

                                                           
9 Según datos de la Gerencia de Fiscalización del Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales, 2016. 
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relevamiento de asistentes al Festival no surgen entre los directores de preferencia 

más mencionados estos cinco directores. En el caso de Taratuto y Goggi, es posible 

que la ausencia o escasez de menciones se deba a que sus películas se estrenaron en 

la primera parte del año. En este sentido, podemos suponer que antes que mencionar 

directores/as de preferencia, se inclinan a nombrar aquellos que más les resuenan, 

tanto por sus éxitos como por la cercanía del estreno. De todos modos, estos dos 

aspectos no parecen ser suficientes para que el nombre de los directores se imprima 

en la memoria de los encuestados. Evidentemente, se deben combinar con cuestiones 

tales como una filmografía más extensa o la experiencia en formatos televisivos para 

tener peso a la hora de recordar o nombrar directores de preferencia. 

En este punto podemos afirmar que, si bien el público del Festival muestra 

signos de especialización y valora en general la posibilidad de participar de una oferta 

audiovisual variada, de ningún modo puede decirse que construye sus gustos en 

antagonismo con la oferta mainstream.  
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SÍNTESIS Y 
CONSIDERACIONES FINALES 
 

Gestores culturales, investigadores y especialistas en construcción de 

audiencias coinciden cada vez más en afirmar que muchas organizaciones y proyectos 

culturales no conocen a sus públicos, o tienen una vaga idea de cómo se componen y 

comportan y, en consecuencia, los suelen tratar en forma anónima y como una masa 

homogénea, la mayoría de las veces desde una comunicación unidireccional. Al mismo 

tiempo, los especialistas sostienen que los vínculos entre proyectos y públicos son 

complejos y necesariamente deben trabajarse desde distintos sectores de una 

institución pero, fundamentalmente, desde la comunicación como eje transversal no 

reducida a la noción de difusión.  

Sin lugar a dudas, una de las claves para conocer los públicos y, en 

consecuencia, para romper un modo de comunicación unidireccional, radica en 

acercarse a ellos, indagar sus expectativas y necesidades, verlos en movimiento, 

escucharlos hablar entre sí. En efecto, las investigaciones de consumo cultural y, 

específicamente, los estudios de públicos constituyen el primer escalón para abordar 

la problemática de la construcción y gestión de audiencias. En este sentido, los 

estudios realizados por Enfoque Consumos Culturales en el Festival Internacional de 

Cine de Mar del Plata desde 2014 construyen y aportan datos que pueden enriquecer 

las hipótesis y profundizar las preguntas que los organizadores tienen respecto de sus 

públicos en particular.   

Desde que comenzamos esta investigación hemos trabajado con la hipótesis de 

que el público del Festival es, en términos generales, un público especializado, en 

principio por elegir la asistencia a un tipo de propuesta cinematográfica particular 

(diversa en nacionalidades, estéticas y narrativas) como lo es un festival. Los datos 

que hemos trabajado en estas investigaciones desde 2014 soportan esa hipótesis: la 

tendencia al nivel educativo alto de los asistentes combinada con su práctica de 

consumo audiovisual: la importancia de las películas en su tiempo de ocio, las formas 

de adquirir los filmes que ven y de informarse sobre cine, y los criterios de selección 

de los mismos, que se mantienen a lo largo de los tres relevamientos. De todos 

modos, dentro de lo que llamamos público general hemos identificado diferencias que 

sugieren la existencia de distintos grados de especialización. 

Con esto no pretendemos afirmar que se trata de públicos cinéfilos (en el 

sentido clásico). Si bien aparecen en un grupo de los asistentes algunas continuidades 

con la tradición de la cinefilia, como la valoración del director en términos de autor y 

de la crítica especializada, lo que está puesto en debate hoy en día es el propio 
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concepto de cinefilia. En este sentido, es interesante recuperar el planteo de Cristina 

Pujol Ozonas (2011) sobre el hecho de que la cinefilia como discurso legitimante de los 

gustos cinematográficos con su primacía en la idea de cine como arte- entra en 

conflicto con un discurso propuesto por una nueva generación de cinéfagos, cuya 

tradición cinematográfica procede más bien de los productos culturales populares que 

circulan en el actual contexto multimedia.  

Sin duda el concepto de cinefagia está en vínculo con otro debate que se da en el 

campo de la sociología del consumo: la idea de onmivorismo cultural (Fernández 

Rodríguez, C J., Heikkilä, R., 2011) Este concepto nace como reacción a la hegemonía 

dela tradición sociológica que mencionamos anteriormente sobre la relación 

condicionante entre consumos culturales y posiciones sociales y la idea de 

diferenciación y jerarquización de los estilos de vida basada en la adquisición de 

capital cultural. Quienes sostienen la noción del omnivorismo cultural defienden, por 

el contrario, que los gustos legítimos de las clases altas y medias en la actualidad se 

integran por un abanico más amplio de preferencias culturales. Esto no implica la 

desaparición de la consideración de las jerarquías sociales en el análisis, sino la 

necesidad de introducir mayor complejidad al mismo. Si bien no es la intención aquí 

hacer un desarrollo extendido sobre este debate conceptual, resulta importante 

mencionarlo debido a que en el presente trabajo de investigación hemos encontrado 

públicos que circulan superponiendo salas de distintos circuitos cinematográficos, y, 

en consecuencia, intercalando propuestas audiovisuales masivas con otras más de 

nichos especializados, combinando las nociones de cine como entretenimiento y como 

apreciación estética; integrando la valoración de la pantalla de la sala de cine con las 

posibilidades y ventajas de las nuevas tecnologías para consumo hogareño y, al mismo 

tiempo, hemos visto también como impacta el nivel educativo y socioeconómico en 

algunas variables. Por lo cual este es un enfoque a profundizar en futuras 

investigaciones. 

Perfiles sociodemográficos y consumos audiovisuales 

Supremacía de asistentes locales. 65% de los encuestados de público general 

en 2016 con de Mar del Plata; 16% de la Ciudad de Buenos Aires y 14% del resto de la 

Provincia de Buenos Aires. El grupo de acreditados muestra una distribución más 

heterogénea. 6 de cada 10 son mujeres encuestados son mujeres. 

Crecimiento del público joven. La muestra de público general de 2016 incluye 

una representación mayor del rango de 18 a 29 años (45% en comparación con el 32% 

de la muestra de 2015) y una representación menor del rango de 30 a 49 años (19% 

frente al 26% de 2015). Podemos hipotetizar que ha crecido la asistencia de público 

joven al Festival, aunque los adolescentes aún son un grupo de participación marginal. 
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Nivel educativo alto. 4 de cada 10 encuestados del público general cuentan con 

un título de nivel superior. Sólo un 6% de del público general no terminó el nivel 

secundario. 

La distribución de la muestra de público general por nivel socioeconómico es 

relativamente heterogénea en los estratos ABC1 (clase alta 28%), C2 (clase media alta 

34%) y C3 (clase media media 30%), a la vez que el grupo de acreditados muestra una 

proporción significativamente mayor del segmento más alto (38% ABC1, 32% C2, 26% 

C3). La participación de los sectores más bajos es muy limitada. 

La salida al cine ocupa un lugar importante en el tiempo de ocio de los 

encuestados, tanto por la alta frecuencia de asistencia como por su planificación . 

6 de cada 10 encuestados concurrieron al cine al menos una vez al mes en el último 

año y 7 de cada 10 organizan esa salida con anticipación en contraste con la decisión 

espontánea en el mismo día. La frecuencia intensiva de asistencia a salas de cine 

crece a medida que aumenta la edad de los encuestados, así como también entre los 

segmentos de mayor nivel socioeconómico y educativo. 

La planificación económica que implica la salida al cine se refleja en el uso 

de descuentos, entre los que destacan los que obtienen como usuarios de 

servicios. 6 de cada 10 utilizan descuentos siempre que asisten a salas. El uso de 

descuentos extendido de descuentos es mayor entre las mujeres (62% frente a 52% de 

los hombres) y en el rango etario de 18 a 29 años. Al mismo tiempo, es levemente 

menor en el segmento ABC1 en comparación con los otros sectores socioeconómicos, 

aunque la mitad de los encuestados ABC1 usan descuentos siempre que concurren a 

salas. 

La compra presencial de entradas para el cine sigue teniendo mayor 

incidencia que la online. En el último año, 7 de cada 10 encuestados compraron 

presencialmente en boletería como método principal, proporción que crece entre los 

mayores de 65 años (83%). La compra online tiene una incidencia levemente mayor 

entre los más jóvenes y en el segmento ABC1 comparando con los otros segmentos 

socioeconómicos, en los cuales, a la inversa, hay mayor tendencia a la compra 

presencial. 

Los asistentes identifican a la familia y los amigos como las principales 

influencias sobre la construcción del hábito de ver películas. La percepción sobre 

la influencia de los amigos es más marcada en el grupo de 18 a 29 años, al tiempo que 

la incidencia de familiares es más mencionada entre mayores de 50 años. Advertimos 

así una diferencia generacional que implica que los jóvenes tiendan a mencionar más 

 



ENFOQUE CONSUMOS CULTURALES                                                                                                                                                     

Perfiles de consumidores audiovisuales entre asistentes al 31º Festival Internacional de Cine de Mar del Plata 

 

 

   47 

El consumo audiovisual doméstico es intensivo y se encuentra facilitado por 

el acceso a las nuevas tecnologías, que se posicionan frente a los medios 

tradicionales de consumo hogareño. 6 de cada 10 encuestados del público general 

miran al menos dos películas por semana, frecuencia algo mayor entre el público 

acreditado. En cuanto a los dispositivos utilizados para ver películas en el hogar, la 

computadora aparece en primer lugar con el 63% y crece 10 puntos porcentuales 

respecto de las mediciones anteriores. Le siguen las menciones a los dispositivos más 

tradicionales como el televisor común (26%) y el reproductor de DVD (24%). El uso de 

la computadora tiende a ser mayor entre los jóvenes, mientras que el del televisor 

común crece con la edad de los encuestados. Sin embargo, subrayamos que 4 de cada 

10 encuestados mayores de 65 años usan la computadora en el consumo hogareño de 

películas, cifra que también muestra un crecimiento respecto de la medición de 2015, 

cuya proporción era del 27%. 

El streaming crece frente a los servicios tradicionales y además supera al 

downloading. Al momento de responder sobre cómo acceden a las películas que ven 

en el hogar, 6 de cada 10 encuestados afirmaron que las ven online, seguidos por un 

tercio que las baja. Sólo en tercer lugar se opta entre la oferta televisiva (32%), 

seguida por la compra de copias grabadas (21% en comercios, 8% en la vía pública). El 

uso de los sistemas de streaming muestra un crecimiento importante desde que 

comenzamos a hacer este estudio de públicos (32% en 2014, 41% en 2015). La 

plataforma más utilizada es, por lejos, Netflix (80%) seguida por Odeón (15%). 

La visualización vía streaming decrece a medida que aumenta la edad, aunque 

cabe destacar que 3 de cada 10 encuestados mayores de 65 años usan este tipo de 

sistemas. De todos modos, la tendencia general muestra una clara diferencia 

generacional entre las formas de acceder a las películas: mientras que los formatos 

físicos y la oferta televisiva tienen más peso entre las personas mayores, los jóvenes 

se centran en la descarga de películas y en el streaming.  

A pesar de la primacía de las nuevas tecnologías, la televisión sigue siendo 

importante para el consumo doméstico de películas en determinados segmentos. 

6 de cada 10 encuestados del público general cuentan con algún tipo de servicio de 

cable (ya sea común, digital o HD). El 13% sostiene que no posee ningún tipo de 

servicio de televisión, respuesta que crece en el rango etario más joven, de 18 a 29 

años (que es el grupo que hace un uso más intensivo del streaming). 

Asimismo, 61% miran canales de televisión de películas. Mencionan dos canales 

en promedio, de los cuales aparecen en primer lugar ISAT con el 25%, seguido de FOX 

(23%), INCAATV (22%) y Cinecanal (21%). Entre los canales de aire se destaca la TV 

Pública (10%). Pero el rasgo general es una amplia dispersión en los datos. 
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Crece la incidencia de internet para acceder a información sobre películas y 

estrenos. Los medios electrónicos ganan centralidad en el acceso a la información: 

los buscadores de internet ocupan el primer lugar con el 41%, y le siguen las páginas 

webs de las salas (28%) y los blogs y páginas webs especializadas sobre cine (22%). 

Hay una propensión superior entre los más jóvenes a informarse a través de las 

distintas opciones que ofrece internet, mientras que los medios de comunicación 

tradicionales, como la televisión y el diario impreso muestran proporciones superiores 

en los mayores. 

En los criterios de selección de películas pesan más los aspectos vinculados 

al contenido del film por encima de cuestiones anexas (publicidad, premios, 

críticas, etc.).Tanto para ver películas en salas o en el hogar, el principal criterio es el 

tema o argumento, seguido por el director, los actores y el género. Respecto del 

criterio de selección de películas por director aumenta a medida que crece el nivel 

educativo de los encuestados y también tiene una incidencia muy superior entre los 

acreditados. 

El cine argentino tiene amplia aceptación tanto por la frecuencia de 

consumo y como por la forma en que lo evalúan. La mitad de los encuestados (47%) 

ven películas argentinas al menos una vez al mes. Sólo una porción menor (4%) no 

mira cine nacional. En cuanto a las calificaciones numéricas que hicieron los 

encuestados, la media alcanza los 8 puntos.  Asimismo, 9 de cada 10 consideran al cine 

argentino entre muy bueno y bueno. Hay una tendencia general, tanto en las encuestas 

narrativa y técnicamente, que se ha diversificado en temáticas y enfoques, y que es 

más reconocido nacional e internacionalmente. 

Los encuestados dicen que prefieren ver películas argentinas en salas de 

cine, pero su justificación no está directamente relacionada con el cine nacional. 6 

de cada 10 encuestados dicen que prefieren ver cine nacional en algún tipo de sala de 

cine (41% complejos multipantallas, 12% espacios INCAA, 6% otro tipo de salas) 

mientras que 3 de cada 10 prefieren el hogar 32% hogar. Los jóvenes de 18 a 29 años 

muestran una tendencia mayor a la preferencia por el hogar para ver películas 

argentinas, con un 40%, proporción que decrece a medida que aumenta la edad de los 

encuestados, llegando a un 22% entre los mayores de 65 años.  

Al analizar las justificaciones que dan los encuestados de público general sobre 

estas preferencias, advertimos que tendieron a responder salas por oposición a hogar 

o viceversa y no a pensar en las diferencias por tipo de salas (calidad visual y sonora y 

ritual de salida al cine versus comodidad del hogar). De esta forma, aunque la 

pregunta estaba apuntada a la preferencia del medio para ver cine nacional en 

particular, las respuestas de los encuestados estuvieron más bien orientadas a 
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responder por su preferencia en general ver películas. De todos modos, hay quienes 

destacan su asistencia a espacios INCAA por el tipo de programación, como así 

también quienes dicen que prefieren ver películas argentinas en el hogar porque no 

creen que valga la pena pagar una entrada. 

L

directores/as y películas argentinos de preferencia. Ante la consulta por las últimas 

películas argentinas que vieron, los resultados son relativamente dispersos: en primer 

lugar se ubica El ciudadano ilustre  (Duprat y Cohn, 2016), mencionada por el 28% de 

los encuestados, seguida por Relatos salvajes  (Szifrón, 2014) con el 15%. En cuanto a 

los directores/as argentinos de preferencia, el primer lugar lo ocupa Juan José 

Campanella, elegido por uno de cada cuatro espectadores, seguido por Damián Szifrón 

(15%), Pablo Trapero (8%), Lucrecia Martel (7%) y Leonardo Favio (6%). En este punto 

podemos afirmar que, si bien el público del Festival muestra signos de especialización 

y valora en general la posibilidad de participar de una oferta audiovisual variada, de 

ningún modo puede decirse que construye sus gustos en antagonismo con la oferta 

mainstream.  

El repaso por los principales resultados del relevamiento de 2016, en diálogo con 

los datos de las mediciones de 2014 y 2015, refuerza la importancia de la idea de 

identificar la diversidad de los públicos y la necesidad de conocerlos y tratarlos de 

manera personalizada. En esta línea, Roger Tomlinson (2011), consultor experto en 

audiencias y marketing directo, sostiene que muchas organizaciones culturales y 

artísticas se conectan con sus públicos en forma masiva a través de un solo mensaje y 

un único tono de voz, sin tener en cuenta que en estos tiempos la comunicación masiva 

es una forma cara (e ineficaz) de alcanzar al público objetivo.  

En este sentido, los datos de esta investigación muestran que circulan por el 

Festival públicos jóvenes que tienden a participar con amigos, para los cuales las 

nuevas tecnologías forman parte importante en relación a sus consumos de películas, 

que tienden a tener un consumo más intensivo, más centrado en el hogar, con 

protagonismo del streaming. Por otra parte, vemos también que hay personas 

mayores que se orientan más a usar los sistemas de compra presencial de entradas y 

los canales tradicionales de información y acceso a las películas, y que se inclinan a 

valorar más la asistencia a salas de cine, con la ritualización que conlleva. A su vez, 

mostramos diferencias entre el público general y los acreditados en términos de 

especialización. Todos esos perfiles circulan por el Festival, conviven y en la propia 

multiplicidad del fenómeno residen los desafíos y las oportunidades para una gestión 

cultural orientada a las audiencias. 
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ANEXOS 
ANEXO 1. TABLAS DE RESULTADOS COMPLEMENTARIAS 
 
 

TABLA 1 
 

  

TABLA 2 

 
Z3. ¿Cuál es el máximo nivel de 

estudios alcanzado por usted? 

  

Z3. ¿Cuál es el máximo nivel de 

estudios alcanzado por usted? 

Primaria completa 3% 

  

Primaria completa 0% 

Secundaria incompleta 3% 

  

Secundaria incompleta 2% 

Secundaria completa 18% 

  

Secundaria completa 3% 

Terciaria o Universitaria 

incompleta 

34% 

  

Terciaria o Universitaria 

incompleta 

42% 

Terciaria completa (con título) 15% 

  

Terciaria completa (con título) 18% 

Universitaria completa (con 

título) 

23% 

  

Universitaria completa (con 

título) 

29% 

Posgrado 4% 

  

Posgrado 6% 

Total 100% 

  

Total 100% 

Base: público general 470 casos 

  

Base: acreditados 114 casos 

 

Volver  

    

      TABLA 3 

   

TABLA 4 

 P3. ¿Por qué no asiste con mayor 

frecuencia al cine?                   
Respuestas múltiples 

  

P15a. Plataformas que utitliza 

para ver películas online. 
Respuestas múltiples 

La entrada es cara 49% 

  

Netflix 80% 

No tengo tiempo 24% 

  

Odeón 15% 

No hay películas buenas o 

interesantes 

22% 

  

Cuevana 
4% 

Falta de costumbre 8% 

  

Youtube 6% 

No me interesa / no me gusta 7% 

  

Pelispedia 6% 

Cansancio, pereza 6% 

  

Miradetodo.net 3% 

No tengo con quien ir 2% 

  

Popcorn 3% 

Me quedan lejos las salas 1% 

  

Otros 8% 

Otros 11% 

  

Ns / Nc 2% 

Base: quienes asisten a salas de cine 

con una frecuencia semestral o menor 

  

Promedio menciones 1,3 

 
Volver  

  

Base: público general 470 casos 

Volver 
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TABLA 5 

   

TABLA 6 

 P10. ¿Con qué tipo de servicio de 

televisión cuenta en su casa?                   
Respuestas múltiples 

  

P14a. Canales de películas que 

ven                                        
Respuestas múltiples 

TV cable común 44% 

  

ISAT 24% 

TV cable digital HD 11% 

  

Fox 23% 

TV cable digital 10% 

  

INCAATV 21% 

TV abierta 9% 

  

Cinecanal 20% 

Televisión Digital Abierta (TDA) 7% 

  

TNT 15% 

TV satelital HD 5% 

  

HBO 13% 

TV satelital común 4% 

  

TV Publica 10% 

Ninguno 14% 

  

Space 8% 

Base: público general 470 casos 

  

Cinemax 7% 

 
Volver  

  

TCM 7% 

    

Volver 6% 

TABLA 7 

   

Europa Europa 5% 

P9. ¿Qué aspectos tiene en cuenta para 

elegir una película para ver?                   
Respuestas múltiples 

 

Encuentro 5% 

 

Warner 4% 

 

Universal 3% 

 

Sala Hogar 

 

Canales locales Mar del Plata 3% 

Tema / argumento 57% 43% 

 

Films and arts 3% 

Director 40% 28% 

 

Canales de aire 3% 

Actores 37% 30% 

 

Filmzone 2% 

Género 35% 33% 

 

Otros 17% 

Recomendación 21% 17% 

 

Sony 1% 

Nacionalidad de la película 15% 13% 

 

Promedio menciones 2,0 

Crítica especializada 13% 9% 

 
Base: personas que miran canales de 

películas Costo entrada / descuentos 8%   

 Horario 6% 5% 

  
Volver  

Sala 5%   

   Publicidad en medios 4% 4% 

   Opiniones del público en 

internet 

3% 3% 

   Premios que ha obtenido 3% 2% 

   Que sea independiente  3% 3% 

   Cercanía a mi casa / barrio 2%   

   Publicidad en vía pública 2% 1% 

   Canal   4% 

   Publicidad en el canal   4% 

   No veo películas en mi casa   5% 

   Base: público general 470 casos 

 
Volver  
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TABLA 8 

   

TABLA 9 

 P21. ¿Recuerda cuáles fueron las 

últimas películas argentinas que 

vio? Respuestas múltiples 

  
P22. ¿Puede mencionar 

directores/as argentinos/as de su 

preferencia? Respuestas múltiples   

  El ciudadano ilustre 28% 

  

Juan José Campanella 25% 

Relatos salvajes 15% 

  

Damián Szifron 15% 

Gilda 9% 

  

Pablo Trapero 8% 

El secreto de sus ojos 6% 

  

Lucrecia Martel 7% 

El clan 6% 

  

Leonardo Favio 6% 

Las de Darín 6% 

  

Albertina Carri 3% 

Inseparables 4% 

  

Lucía Puenzo 2% 

Me casé con un boludo 4% 

  

Luis Puenzo 2% 

Al final del tunel 3% 

  

Lisandro Alonso 2% 

Un cuento chino 2% 

  

Adrián Caetano 1% 

La luz incidente 2% 

  

Adolfo Aristarain 1% 

Permitidos 2% 

  

Fabián Bielinsky 1% 

Era el cielo 2% 

  

José Campusano 1% 

Otros 48% 

  

Carlos Sorín 1% 

Ns / Nc 10% 

  

Daniel Burman 1% 

Promedio menciones 1,5 

  

Otros 22% 

Base: público general 470 casos 

  

Ns / Nc 35% 

 

Volver  

  

Promedio menciones 1,5 

    

Base: público general 470 casos 

     

Volver  
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TABLA 10 

   

TABLA 11 

 P26. ¿Cómo se enteró de la 

realización del Festival?          
Respuestas múltiples 

  
P27. ¿Con quién asiste a la edición 

actual delFestival?               
Respuestas múltiples   

  Recomendación  50% 

  

Amigos 39% 

Televisión 29% 

  

Nadie / solo 23% 

Publicidad en vía pública 19% 

  

Compañeros de trabajo 18% 

Facebook 9% 

  

Compañeros de estudio 17% 

Diario 7% 

  

Pareja 16% 

Publicaciones de cine 7% 

  

Familiares 7% 

Otras webs 5% 

  

Hijos 4% 

Radio 4% 

  

Base: acreditados 114 casos 

Web del Festival 4% 

   

Volver  

Otros 16% 

    Ns / Nc 2% 

    Promedio menciones 1,5 

    Base: público que asistió por primera 

vez al Festival en 2016 

    

 
Volver  
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ANEXO 2. PROGRAMACIÓN DEL FESTIVAL DURANTE LAS JORNADAS 

DE TRABAJO DE CAMPO 
 

Información extractada de la guía de programación del 31º Festival Internacional de 

Cine de Mar del Plata 
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