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Una vez mds, El Amante arremete contra
algo y de manera explicita. Disparando
tomates. Esta vez, como en 2004, poniendo
el grito de alerta sobre la salida con la obs-
cena cantidad de copias de uno de esos lla-
mados “tanques”. En este caso, El cddigo Da
Vinci, que se estrené con 208 copias. La
pelicula —si uno la considera dentro de
aquello que solia conocerse como cine- es
irrisoria. Esta nota se termina de escribir en
el fin de semana del 3 y 4 de junio, es
decir, a mas de dos semanas del estreno del
bodrio dirigido por Ron Howard. La pelicu-
la y su supuesta importancia comienzan a
licuarse irremediablemente. ;Qué hacemos
entonces nosotros, pegandole un tomatazo
al simbolo del afiche y del libro ese, el
“best-seller”? Claro que nos cuestionamos
si poner o0 no en tapa algo relacionado con
la que, segin muchos medios de prensa, es
o fue o serd (porque lo decian sin haberla
visto) “la pelicula més polémica del ano” o
“la mas esperada de la temporada”.
(Medios de prensa o de publicidad? Che,
no nos pregunten a nosotros, porque dicen
que no estd bien que el periodismo se tome
el trabajo de cuestionar al periodismo.

En fin, nos generaba cierto escozor eso
de poner en tapa esto, pero también creia-
mos que volvia a ser hora de intentar lla-
mar la atencién sobre el estado en que
estamos. Y que si no paran de dispararnos
con tanques, les responderemos con lo que
tenemos: notas-proyectiles-tomatazos. Por
otra parte, no nos ocupamos de discutir
sobre los masones, el Opus Dei, la Iglesia,
las tremendas polémicassszzzzzzz. No pro-
mocionamos, mediante los procedimientos
de otra prensa, estos bodoques supuesta-
mente polémicos (de hecho, nuestras notas
de tapa son acerca del tomatazo, y la critica
de la “cinta” viene mds atras). No nos inte-
resa la pelicula, decimos que es una tonte-
ria haragana, que no vale la pena verla, que
no tiene interés polémico ni cinematografi-
€O, y que es el ejemplo maximo de como el
marketing de las grandes distribuidoras
—acompanado por mucha prensa que se
dedica a seguirles el juego- ha vendido una
vez mas la mismisima nada. Y creemos que
la prensa no deberia andar haciéndole el
caldo gordo a la nada. Epa, estamos
hablando de la prensa. Mejor, hablemos de
otra cosa.

Veamos: la prepotencia aplicada al lan-
zamiento de El cddigo Da Vinci lo convierte,
hasta ahora, en el maximo exponente de
varias cosas. En primer lugar, la salida en
mads o menos el 20% del total de salas del
pais aplasto, si, a otros estrenos posibles de
la misma semana. Pero hay mas: no se
traté simplemente del “20%”. Porque, del
total de salas, hay una cantidad que no se
considera “de estreno”, ya sea por su cali-
dad o por su localizacién. Y El cddigo Da
Vinci ocup6 salas de primera linea, por lo
que si uno considera el estreno sobre las

“salas de estreno”, el porcentaje de ocupa-
cion (estos tanques no buscan petrdleo
sino dinero y acostumbramiento) se hace
considerablemente mayor. Ademas, la
situacion se combiné con un debate sobre
la defensa al cine argentino y el cumpli-
miento de la cuota de pantalla. Incluso la
revista Haciendo cine le dedic6 una tapa y la
cobertura a un encuentro en el INCAA de
diversos sectores en conflicto. Y el viernes
2 de junio, en La Nacién, se publicé un
informe sobre las problemadticas relaciones
entre buena parte del cine argentino y los
llamados exhibidores multipantalla.

La pelicula argentina que no pudo estre-
narse por osar intentar hacerlo en la misma
fecha que EI cédigo da Vinci fue Arizona Sur.
Esa pelicula se iba a lanzar con siete copias.
Imaginemos que le daban las salas que que-
ria. Incluso imaginemos que para darles
lugar a esas siete copias, se restaban siete
de El cddigo Da Vinci. A ver... 201 copias
contra siete. No se trata, en absoluto, de
decir que las peliculas argentinas deberian
estrenarse con mas copias. Ni de si los
complejos deberian darles mas lugar a los
afiches, cartelitos y —si se quiere- muriecos
de cera de los protagonistas. Es mas que
obvio que el cumplimiento de la cuota de
pantalla debe controlarse, que las peliculas
argentinas deberian tener apoyo en el lan-
zamiento, que algunas peliculas deberian
contar con la posibilidad de mas cines y
circuitos alternativos de buena calidad de
exhibicién. Pero nada de eso cambiara el
hecho de que... jse estren6 una pelicula
con doscientas copias! Ni olvido ni perdén.

En 2004, en una nota llamada “El ano
de la sequia (;definitiva?)”, provocada por
la obturacién de la salida de varios estrenos
pequenios por la cantidad de copias lanza-
das de EI Hombre Arafia 2 y otras, el autor
de esta nota (o sea, yo) decia que el pano-
rama se agudizaria. Y si, se agudizé. Cito
un fragmento de esa misma nota: “Hay
algo cierto: para que haya mas variedad en
la cartelera, hay que reducir la cantidad de
copias con las que salen los tanques, esto
es una perogrullada, y el ambiente del cine
lo sabe, por mas que muchos se hagan los
distraidos. ;Que cémo se puede limitar el
numero de tanques? Uno: no permitiendo
que se programen mas de tanta cantidad de
funciones de una sola pelicula sobre el
total de funciones de cada complejo. Dos:
cargando impositivamente cada copia de
una pelicula que vaya mas alla del nimero
50. Tres: apoyando mediante distintos pro-
cedimientos la distribucién independiente,
las peliculas que diversifiquen la oferta o
las salas que se especialicen en un cine de
riesgo”. (Si, acabo de citarme a mi mismo,
algo que un sector del periodismo no ve
con buenos ojos; claro, mientras el perio-
dismo se rasga las vestiduras por cosas
como esta, y que si el uso de la primera
persona, y que el periodismo no habla
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sobre periodismo, sigue tragando sapos. Ya
veremos qué hicieron los principales dia-
rios con El cédigo Da Vinci. O no, porque
no hay que hablar del periodismo.)
Mientras preparaba esta nota, pensaba
otra vez “hay que proponer que se limite el
numero de copias con las que salen los tan-
ques, no deberian salir con mas de cien”.
Relei lo escrito en 2004 y yo mismo habia
puesto que 50 copias ya fuera considerado
un limite. Este detalle me mostr6 a las cla-
ras que yo también estaba empezando a
naturalizar (aunque maés no fuera parcial-
mente) el calamitoso estado de las cosas. Y
como dice Campero en la imprescindible
nota que comienza en la pagina 8: “Ante la
abrumadora realidad de los datos, lo tnico
que no se puede hacer es naturalizar el pro-
ceso. Hoy se disputan los recursos de poder
del futuro”. La politica orientada a la
reduccién de la cantidad de copias debe
discutirse urgentemente. Lo demas es
menos apremiante, o directamente irrele-
vante, como eso de querer encajar una ban-
dera en las peliculas (una propuesta absur-
da que finalmente qued6 en que ahora
habra un logotipo mévil del INCAA con
banderita y que fue una derrota para el
proyecto banderista de la senadora Giusti,
que ya recibié su merecido primero en ela-
mante.com. Y luego en diferentes asociacio-
nes de directores, criticos y en las declara-
ciones de algunos cineastas, oportunamen-
te destacadas por Pdgina/12, en una de esas
notas que demuestran que el periodismo de
los diarios a veces es muy digno, muy ftil
y que -si, lo digo- puede ayudar a cambiar
el mundo, o por lo menos colaborar para
evitar que el mundo se convierta en un
lugar mas feo). O sea que no hay que ser
muy sagaz para darse cuenta de que la nota
de Pdgina/12 del miércoles 31 de mayo de
2006, con las valientes declaraciones de
—entre otros- Marcelo Pifieyro, ayudé a
hacer publico lo ridiculo del proyecto de
sumar como requisito a los ya existentes en
la ley que apareciera una bandera argentina
durante ocho segundos (méas o menos lo
que dura cada plano de El cddigo Da Vinci)
en cada pelicula que quisiera llamarse
argentina, es decir, para que pudiera acce-
der a subsidios del INCAA. Lo ocurrido con
el proyecto de la bandera demuestra, una
vez mas, que si el periodismo sigue una
agenda propia, si destaca temas relaciona-
dos con una politica editorial (con tener un
programa politico, de accion), puede inter-
venir en la discusion publica. Claro, otros
sectores del periodismo (otros periodistas
que incluso trabajan con aquellos que
poseen criterio propio) prefieren, ya sea por
pereza, 6rdenes que no discuten o simple
genuflexion ante las grandes distribuidoras,
publicar nota tras nota de promocién de,
un ejemplo al azar, El codigo Da Vinci.
Pero cuando hay agendas genuinas y
explicitas de los medios, uno puede discu-
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Es el momento ideal de
plantar una bandera, de
decir que la diversidad
cultural es importante.
¢Qué pasaria si se
preparara una politica
para limitar la cantidad
de copias de los
tanques? Tal vez hasta
podria haber un “efecto
imitacion” en otros
paises, el apoyo de
quienes en Europa
creen que al libre
comercio debe haber
una “excepcion
cultural”.

tir, abrir el debate. Y eso es discutir, con o
contra una mirada, con verdaderos puntos
de vista, con una lectura genuina y con
una accién convencida sobre la realidad.
Sin embargo, solemos enfrentarnos a pagi-
nas y paginas de notas y coberturas promo-
cionales, que una entrevista al actor de
Jarri Poster, que si El codigo Da Vinci ha irri-
tado hasta las hemorroides a qué sé yo
quién. Es decir, a un periodismo cinemato-
grafico que sigue -tal vez por falta de refle-
Xién sobre su propio poder de decision, tal
vez por no poder poner en cuestion al sta-
tus quo, tal vez por creer que eso “le intere-
sa a la gente”, tal vez por otros motivos—
los dictados de los departamentos de mar-
keting y publicidad de las grandes distribui-
doras. Incluso nos proveen de torrentes de
notas antes de ver la pelicula en cuestion.
¢;Otra vez hablando sobre periodismo?
Mejor, volvamos a la cantidad de copias de
El codigo Da Vinci.

Il Es el momento ideal de plantar una
m bandera, de decir que la diversidad
cultural es importante. ;Qué pasaria si se
preparara una politica para limitar la canti-
dad de copias de los tanques? Tal vez hasta
podria haber un “efecto imitacién” en
otros paises, el apoyo de quienes en
Europa creen que al libre comercio debe
haber una “excepcién cultural”: “A mi jui-
cio, se trata de la misién universalista de
Francia, que debe aplicarse alli donde se
encuentra constantemente en peligro, es
decir, en el mundo violento de los enfren-
tamientos financieros, industriales, econo-
micos y politicos del cine. Y de manera
privilegiada, en los conflictos de la esfera
audiovisual que hoy es el centro de los
enfrentamientos principales. [...] Una
Guerra de los Cien Afios. ;Quién impondra
su imagen a quién? Esta es hoy la caracte-
ristica de los conflictos mundiales”. Esto
decia Toscan du Plantier (1941-2003) en su
libro La emocion cultural, en el que, entre
otras cosas, explicaba su larga lucha, como
productor y como funcionario, por la
“excepcion cultural”.

Por otra parte, lo del “libre comercio”
en estas cuestiones no parece ser tan asi.
Hace algunas semanas, en Espafa ocurrio
lo siguiente: “La Federacion de Entidades
de Cine de Espana (FECE) ha vencido al
poder de Hollywood, al conseguir que las
distribuidoras de cine Walt
Disney/Buenavista International, Sony
Pictures, Hispano Foxfilm, United
International Pictures y Warner Sogefilms
fueran multadas por concertar precios, €s
decir, que estas empresas acordaban su
modo de operar y asi perjudicaban la pos -
bilidad de negociar de los exhibidores. |
FECE denuncio esta situacién en febrerc -
2003, abriendo un expediente en el que -
detallaban las practicas abusivas de las
‘majors’, las cuales disponian cuando




como debia lanzarse una pelicula, el tiem-
po que debia permanecer en una sala o el
caracter de la liquidacién semanal”. El arti-
culo completo puede leerse en noticine.com,
segunda edicion, seccion “industria”.

Claro que también habria presiones.
Algunos seguramente dirian que son los
tanques, con su gran cantidad de entradas
vendidas, los que més aportan al fondo de
fomento del INCAA. Incluso algunos llega-
ran a decir cosas como que “la nueva peli-
cula de Lisandro Alonso se financia con los
espectadores de El cédigo Da Vinci 'y X-Men
III". Bueno, eso es discutible desde varios
dngulos, pero el mas importante es: no esta-
mos diciendo aca que se limite la cantidad
de espectadores ni la cantidad de semanas
que se puede quedar una pelicula en un
cine si le va bien, sino que se limite la can-
tidad de copias con la que sale un estreno.
¢(Por qué? Por varios motivos que pueden
leerse en la citada nota de EA 147 y en la
nota de Campero en este niamero, y ademas
porque en el campo cultural la oferta suele
ayudar a determinar la demanda.

Jonathan Rosenbaum cita el siguiente
fragmento de Stuart Klawans: “Es ciertamen-
te posible, aunque mas dificil de probar de
lo que los ejecutivos afirman, que la gente
prefiera ver television en colores. El punto,
sin embargo, no es el gusto del publico. Es
la manera en que ciertos ejecutivos, aquellos
con suficiente poder como para dominar sus
mercados, deciden por adelantado lo que la
gente quiere, y entonces justifican su deci-
sion haciendo notar que la gente efectiva-
mente ha comprado los tnicos productos
disponibles. Con el entretenimiento ocurre,
ademds, como con las drogas: el producto
crea su propia demanda. Es esperable que el
publico quiera colorizacién una vez que los
mercaderes lo hayan habituado a eso”.!
Claro, el libro de Jonathan Rosenbaum se
llama Las guerras del cine - Cémo Hollywood y
los medios conspiran para limitar las peliculas
que podemos ver. Algo similar a lo que pone-
mos en nuestra tapa, a modo de homenaje y
porque... porque jjoder, esta pasando eso
mismo en estas pampas! Y otra vez la canti-
nela sobre los medios, mejor hagamos una...

Mudanza a Extremo Oriente’

¢ Corea del Sur, 1966: se introduce el siste-
ma de cuota de pantalla para el cine local.
¢ Corea del Sur, 1983: se reglamenta que la
cuota de pantalla para el cine nacional
debe ser de 146 dias. Es decir, que las salas
deben ocupar 146 dias al afo (es decir, el
40%) con cine surcoreano (y, a partir de
ahora, cada vez que digamos “coreano”
querré decir “surcoreano”).

* Corea del Sur, 1983-1993: el sistema de
cuota apenas es nominal, y la mayoria de
los cines ni se molestan en cumplir con la
cuota. De hecho, en 1993 el porcentaje de
mercado (market share) para el cine coreano
habia descendido al 15,9%, una cifra muy
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mala, la peor desde fines de los 80,
momento en el cual culmina un largo peri-
odo dictatorial en el pais (1961-1988).
® Corea del Sur, desde 1993: entre 1988 y
1993, si bien Roh Tae-woo habia sido elegi-
do por la poblacion, el régimen sigui6 alta-
mente militarizado, y fue recién con el
ascenso al poder de Kim Young-sam en
febrero de 1993 que, segiin Bruce Cumings,
“el ejército fue definitivamente retirado a
los cuarteles”.” El paso a un régimen civil
encontré también a una generacién de la
industria del cine con dnimos de renova-
cién y con energia. Esta generacién denun-
ci6 el incumplimiento de la cuota de pan-
talla, se preocupé por hacerla cumplir y se
puso a trabajar, tanto los productores como
los directores, en hacer un cine que seria la
sensacion de los anos por venir.
* Corea del Sur, 1995: el 20,9% de las
entradas vendidas son para peliculas corea-
nas. Cada cinco habitantes, se vende una
entrada para ver cine coreano. Y cada cinco
habitantes, se venden cuatro entradas para
ver cine extranjero. Es decir, el porcentaje
de entradas vendidas per capita para el cine
coreano es de 0,2 y de 0,8 para el cine
extranjero. En Corea del Sur, en 1995, se
vendi6 una entrada de cine por habitante:
9.440.000 entradas para el cine coreano y
30.569.000 para el cine extranjero: un total
de 45.130.000.
e Corea del Sur, 2000: el 35,1% de las
entradas vendidas son para peliculas corea-
nas. Cada cinco habitantes, se venden dos
entradas para ver cine coreano. Y cada
cinco habitantes, se venden cuatro entra-
das y media para ver cine extranjero. Es
decir, el porcentaje de entradas vendidas
per capita para el cine coreano es ahora de
0,4 y de 0,9 para el cine extranjero. En
Corea del Sur, en 2000, se vendi6 un pro-
medio de 1,3 entrada de cine por habitan-
te: 22.710.000 entradas para el cine corea-
no, 41.910.000 para el cine extranjero: un
total de 64.620.000.
* Corea del Sur, 200S: el 59% de las entra-
das vendidas son para peliculas coreanas.
Cada cinco habitantes, se venden nueve
entradas para ver cine coreano. Y cada
cinco habitantes, se venden seis entradas
para ver cine extranjero. Es decir, el por-
centaje de entradas vendidas per capita
para el cine coreano es ahora de 1,8 y de
0,9 para el cine extranjero. En Corea del
Sur, en 2005, se venden 2,9 entradas de
cine por habitante: 84.370.000 entradas
para el cine coreano, 58.630.000 para el
cine extranjero: un total de 143.000.000.
Es decir, en una década, la cantidad
total de espectadores cinematogréficos se
multiplicé por 3,17 y la cantidad de espec-
tadores para el cine surcoreano se multipli-
¢6 por 8,94. En cuanto a las entradas para
el cine extranjero (de las cuales aproxima-
damente el 85% son para peliculas de
Estados Unidos), también se multiplicaron,
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por 1,64. No es dificil relacionar la espec-
tacular suba del cine surcoreano (una de
las causas) con la enorme suba del total de
espectadores (efecto). Un crecimiento que
también hizo subir los ingresos del cine
extranjero. Como se sabe (ver EA 10S y
147), un cine nacional en funcionamiento
hace subir las ganancias de todos. La
MPAA (Motion Picture Association of
America, la representante de las majors
estadounidenses) lo sabe, y lo dijo. Sin
embargo, hay algo que la MPAA segura-
mente también sabe, aunque no creo que
lo diga en publico. Este total de
143.000.000 de entradas vendidas puede
llegar a mantenerse con menos dias obliga-
torios para el cine surcoreano, es decir, con
una cuota de pantalla menor, y con menos
gente para el cine coreano y més para el de
las majors. Hay gran poblacién con un
alto nivel de vida, y se venden casi tres
entradas por afno por habitante. Es decir,
para los intereses de la MPAA (o sea, los
intereses de la Sony, de Buena Vista, de
Fox, Warner, Paramount, Universal y
Metro Goldwyn Mayer) el cine coreano
deberia seguir saludable. Claro, pero no es
necesario que sea taaaaan saludable. Casi
el 60% de las entradas para el cine nacio-
nal muy probablemente les parezca un ver-
dadero desmadre. Sin embargo, en Estados
Unidos el porcentaje para el cine local es
mucho mayor y es muy complicado entrar
para el cine extranjero... pero no estéba-
mos hablando de eso, aunque también hay
que tenerlo en cuenta. El caso es que,
finalmente y luego de muchas presiones,
la cuota de pantalla para el cine surcorea-
no en Corea del Sur se reducira a la mitad
(es decir, a 73 dias al afo) a partir de este
1° de julio (veremos si eso impacta o no en
la cantidad de publico). A pesar de haber
dicho en la camparnia electoral de 2002
—como todos los candidatos— que manten-
dria la cuota de pantalla intacta, el actual
presidente surcoreano, Roh Moo-hyun,
ahora dice que el FTA es necesario para su
pais. ;Qué es el FTA? El Free Trade
Agreement (Tratado de Libre Comercio)
con Estados Unidos. ;Y qué relacion tiene
esto con la cuota de pantalla? Que Estados
Unidos exigi6 la reduccién de la cuota de
pantalla para que se hiciera el tratado.
Ahora bien, cuando uno dice que es una
locura que estrenen una pelicula con maés
de doscientas copias, los “libremercadistas”
dicen: “Bueno, ejem, la gente puede elegir
ver otra cosa”. Siguiendo con ese razona-
miento, ;por qué habria de preocuparles
entonces la cuota de pantalla? En todo
caso, como la cuota no es del cien por cien,
“la gente puede elegir ver otra cosa”. Pero
los mercaderes del espectdculo saben que,
como ya pudo leerse en este mismo articu-
lo, “con el entretenimiento ocurre, ademas,
como con las drogas: el producto crea su
propia demanda”. Y ellos, los mercaderes
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Tal vez, pero sdlo tal -
vez (yo no lo creo, lo
discutimos en otra
nota), la proliferacion
de notas sobre El
cddigo Da Vinci tenga
gue ver con un genuino
interés de la poblacion.
Pero aun aceptando
eso, ¢los lectores
quieren leer cosas
como “La pelicula mas
esperada del afio”
dentro del marco del
periodismo? ¢No
preferiran leer cosas asf
en los afiches
publicitarios?

de Hollywood, quieren ser la opcién domi-
nante, aplastante, dejando un minimo para
los cines nacionales y nada para el de los
otros paises. Quieren que no conozcamos
la variedad de cine del mundo. Como dice
Rosenbaum: “Como Borneman pregunta
con razén, ;como puede el publico saber lo
que quiere si no conoce las opciones? Si a
alguien muriéndose de sed en el desierto se
le ofrece como opcién jabén liquido o
bettin de zapatos, ;puede considerarse esa
eleccién como lo que él o ella ‘quiere’?”. i,
claro, dirdn, se puede no ir al cine, pero,
como decia Pauline Kael, “queremos ir al
cine”. El cine también es una sed, y la
mayor parte del pablico no accede a la
variedad que una minoria sabe dénde y
cémo buscar. Para la mayoria, la oferta y
las noticias sobre cine se reducen a unos
pocos titulos grandotes al afio. Por eso nos-
otros, pertrechados de tomates, se los revo-
leamos a El cédigo Da Vinci y a su estreno
prepotente y omnipresente. E invitamos a
todos aquellos que puedan y deban hacer-
lo, a crear las condiciones para que la
diversidad cinematogréfica sea posible. Y si
hace falta ayuda, aca estamos.

I I La mayor parte del pablico necesi-
m ta informarse sobre lo que hay
para ver en el cine, y esa informaci6én pro-
viene mayormente de los medios masivos.

Y los medios masivos terminan diciendo
més o menos esto: “Si usted quiere ir al
cine, vaya a ver El cédigo Da Vinci. Si tiene
sed, tomese este vaso de detergente”. Es
mas, en ocasiones da la sensacién de que
algunos medios dicen: “Uuuuuuuuu...
(hipnosis), usted tiene sed y mejor serd
que se tome este detergente”. Claro que la
gente no es taaaaan facil de influenciar
(bueno, al menos no toda), pero con El
c6digo Da Vinci los medios salieron a gritar
que habia que ver esa pelicula so pena de
quedar afuera de “lo que hay que saber” o
de “las claves de la semana”. Veamos
algun ejemplo.

Las notas que suelen salir a veces en los
grandes medios sobre la situacién del mer-
cado cinematografico suelen olvidarse de
un actor central, con poder, con poder de
decisi6n: de ellos mismos. El periodismo es
corresponsable de que los tanques estos
copen el mundo. Noticia de tltimo
momento: hay ocasiones en que la agenda
de temas a tratar no parece decidirla el
periodismo sino las grandes distribuidoras.
Tal vez ya hayamos dicho eso, pero no estz
de mas repetirlo. Y ahora, hagamos un
pequefio recorrido por algunos contenidos
de un medio local.

Buenos Aires, diario La Nacion, 14 de
mayo. Es decir, cuatro dias antes del estre-
no de la pelicula en cuestién. Es decir, un
domingo. Es decir, el dia de mayor venta
de los diarios. Hay una laaaaarga nota.
Volanta: “El cédigo Da Vinci”. Titulo: “Unz




experiencia religiosa”. Copete: “El polémi-
co best-seller de Dan Brown llegara el jue-
ves al cine con toda su pesada carga de
enigmas que cuestionan, desde la ficcién,
la historia oficial del cristianismo”. (Epa.)

Mismo diario, 16 de mayo. Titulo:
“Polémico estreno de El codigo Da Vinci”.
Copete: “La pelicula abre mafana el
Festival de Cannes y el jueves llega a nues-
tro pais; en Tailandia censuraron el final”.
(Opalald, qué ganas de ir a Tailandia.)

Y asi, con notas de adelanto sobre tem-
plarios, curas y aledafios y alimanas,
mechadas con alguna nota sobre exhibi-
cién cinematografica y las notas del critico
de Diego Batlle desde Cannes, en donde
decia lo mala que era la pelicula y lo mal
que la habian tratado mucho medios del
extranjero, La Nacién proseguia con su ris-
tra de notas agrandando el mamut davin-
ciesco y sepultando asi casi cualquier texto
que dijera que la pelicula no sélo era mala
sino irrelevante.

El 17, dia anterior al estreno: junto a
“criticas negativas para El cddigo Da Vinci”,
se hacen presente “Mafiana, un solo estre-
no y toda la polémica. Se descifra El codigo
Da Vinci” y “Los si y los no de El cédigo Da
Vinci”.

18 de mayo, dia del estreno: aparece
una nota de Susana Reinoso titulada “Da
Vinci y un debate mundial”, que dice:
“Cuando el marketing cultural empuja con
fuerza, ni la mala critica puede detener su
ola expansiva. Columbia TriStar, responsa-
ble de la llegada al cine de EI cédigo Da
Vinci, el controvertido best-seller de Dan
Brown, ha previsto una habil estrategia
global”. Claro que la hébil estrategia
podria haberse topado con un rechazo de
los medios, que podrian no haber hecho
tanta “infublicidad”, pero no fue el caso
de la mayor parte de ellos. Ese mismo dia,
en La Nacion hubo algunas notas mas.
Desde Cannes: “El cddigo Da Vinci mono-
poliz6 la atencién”, junto a una nota que
compilaba mayormente criticas en contra
publicadas por medios del exterior. Y toda-
via habia unas cuantas notas mas, que si el
publico y el cédigo, que si la Iglesia y el
c6digo, que un amparo contra la pelicula,
y no s6lo eso. Estaba la critica “oficial” del
diario, firmada por Marcelo Stiletano, que
calificaba a la pelicula de “Buena” y, si se
lee el largo texto, bastante mas extenso
que una critica promedio en ese mismo
diario, podra verse el esfuerzo con el que
se llega a tal calificacion.

Al dia siguiente, otro titulo: “Mucho
publico para El cédigo Da Vinci”. Ejem, La
Nacién no deberia dejar de felicitarse por el
éxito de la pelicula. Incluso lectores con
muchos anticuerpos deben de haber senti-
do que, si no veian la pelicula, se iban a
perder “un debate mundial”, la “carga de
enigmas” o “toda la polémica”.

Y en los dias siguientes en La Nacion,
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mas debates y més anuncios de lo bien que
le iba a la pelicula.

En Pdgina/12 El cédigo Da Vinci se
encontré con una larga, potente y demo-
ledora critica de Horacio Bernades, y sin
notas de publicidad gratis alrededor.
Lamentablemente, en los dias subsiguien-
tes aparecieron las consabidas notas de
“polémica” o “juntamos a un cura con un
mason pa’ que hablen”. De cualquier
manera, lo de Pdgina/12 fue sobrio al lado
de lo de Clarin, que el domingo 14 publi-
c6 una nota que (se) vendia asi: “Cine: el
jueves se estrena El cédigo Da Vinci”
(volanta). “;Secretos o mentiras?” (titulo).
“En medio de una creciente controversia
mundial, llega la pelicula protagonizada
por Tom Hanks basada en el discutido
best-seller de Dan Brown sobre la historia
secreta de Jests” (copete). A la extensa
nota la complementaban dos recuadros,
intitulados “Las tesis que escandalizan a la
Iglesia” y “Los nimeros de un fenémeno
mundial”. Miércoles 17: “Un fenémenos
mundial: como es la pelicula basada en el
best-seller del escritor Dan Brown / El
codigo Da Vinci viene en el cine tan polé-
mico como el libro / Periodistas de Clarin
vieron el filme cuestionado por la Iglesia.
Se presenta hoy en Cannes y desde mana-
na en Argentina y 56 paises. En el guién
se mantienen los momentos mas contro-
vertidos”. Y luego de eso, en el cuerpo de
la nota se incluyen cosas como esta: “Dos
periodistas de Clarin vieron anoche la
pelicula. El comienzo del filme, el mas
esperado del afio...”. Hubo muchos mas
articulos y volantas con expresiones como
“La pelicula més polémica del ano” y
-otra vez- “La pelicula mas esperada del
ano”. Del lado positivo, hay que decir que
por lo menos la critica de Pablo Scholz fue
agresiva con la pelicula y la calificaciéon
fue de “Regular”. Pero con todas las notas
que dicen “Uuuuuuuuu... vaya a verla...”
y el interminable parloteo televisivo sobre
“el polémico film” (con el doctor
Grondona armando un debate incluido),
toda critica tiende a anularse.

Tal vez, pero sélo tal vez (yo no lo creo,
lo discutimos en otra nota), la proliferaciéon
de notas sobre El cddigo Da Vinci tenga que
ver con un genuino interés de la poblacién.
Pero aun aceptando eso, ;los lectores quie-
ren leer cosas como “La pelicula mas espe-
rada del afio” dentro del marco del perio-
dismo? ;No preferiran leer cosas asi en los
afiches publicitarios? Por eso nosotros, per-
trechados de tomates, se los revoleamos a
El codigo Da Vinci y a su construcciéon
medidtica como acontecimiento “imposible
de perderrrrsssse”. E invitamos a los perio-
distas, a todos (incluso a los que hicieron
las mil y una notas sobre la pelicula esta) a
reflexionar sobre la vieja y querida pregun-
ta de McCombs y Shaw: “;Qué agenda
cumple la prensa?”.* [A]

1 RoseNBAUM, Jonathan: Las guerras del cine -
Como Hollywood y los medios conspiran para limi-
tar las peliculas que podemos ver, Direccién
General de Publicaciones del Gobierno de la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires, 2001. La cita
que Rosenbaum hace de Klawans esta precedida
de lo siguiente: “En un satirico y clarificador
ensayo sobre el coloreado de peliculas, Stuart
Klawans ofrece un interesante complemento a
algunas de las observaciones que hizo (Ernest)
Borneman casi medio siglo antes”.

2 Los datos sobre la cuota de pantalla en Corea
del Sur y las cifras de asistencia a los cines pro-
vienen de los siguientes articulos: “The screen
quota, the meaning and future”, de Im Bum, y
“Review of the Korean film industry”, de Kim
Mee-hyun y Doh Dong-joon. Ambos textos fue-
ron publicados en Korean Film Observatory,
namero 18, Korean Film Council, Seil, primave-
ra boreal 2006.

3 Cumings, Bruce: El lugar de Corea en el sol - Una
historia moderna, Comunic-arte Editorial,
Cordoba, 2004.

4 McCowmss, Maxwell E. y Donald L. SHAwW: “;Qué
agenda cumple la prensa?”, en GRABER, Doris
(comp.), El poder de los medios en la politica,
Grupo Editor Latinoamericano, Buenos Aires,
1986. La pregunta de McCombs y Shaw es de la
década del 70.



