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Introduccion

Nuestras fuentes tedricas

Este trabajo recoge parte de los re
sultados del proyecto de investi-
gacion “Las industrias culturales hoy:
consumo de cine-video y su relacion
con fas Politicas Culturales (La Pla-
ta)”, realizado durante los anos 1984
y 1995 en el marco del Programa de
Incentivos. Se intentd, en base a los
objetivos propuestos analizar las mo-
dalidades de eleccién y consumo al
momento de ver cine en el ambito ho-
garefio.

Se restringio, entonces, el univer-
so de analisis a los consumidores po-
tenciales y reales de cine-video en la
ciudad de La Plata. De este modo, la
unidad de analisis refiri6 a los “socios”
de las casas de video que integraron
la muestra significativa (Taylor, S.J.;
Bogdan, R.; 1994).

En la construccion de la unidad
de analisis se partid del supuesto de
que los sujetos consumidores son
sujetos sociales con saberes y prac-
ticas que han ido procesando histo-
ricamente, por lo que no se penso
en estos grupos en términos de “ti-
pos” alos que pueda atribuirseles un
caracter esencialista. Por el contra-
rio, a partir de sus propias practicas
de consumo, construyen ese proce-
so también como un acto de comu-
nicacion en el que se intercambian y
negocian multiplicidad de conjuntos
textuales.

Las dimensiones propias del “ob-
jeto” tratado implicaron la necesidad de
definir procesos hegemaonicos como los
de “globalizacion” e “internacionaliza-
cidn” necesarios para explicar el surgi-
miento de la “explosion” del cine video
como industria cultural. Hablar de glo-
balizacion implicd, entre otras cosas,
comprender la existencia de redes que
anivel econdmico internacional enlazan
simultaneamente naciones y sujetos
distantes entre si y cuyos efectos pro-
veen de juegos de imagenes audiovi-
suales de caracter planetario. Las iden-
tidades nacionales parecerian constituir- -
se en el descentramiento de la culturay
en su desterritorializacion en medio de
procesos cada vez mas internacionali-
zados. La dindamica econdémica de esta
globalizacién apunta a los bienes llama-
dos “culturales™ y a la conformacién de
conglomerados transnacionales.

En el caso de América Latina, re-
gién tradicionalmente importadora de
equipos e insumos, el impacto produ-
cido en el plano econdémico-social y en
sus politicas culturales apunta a: a)
creciente interinfluencia en los diversos
medios audiovisuales (cine, television,
video); b) mayor interrelacion entre las
industrias culturales locales y las de los
paises mas industrializados, Goincidi-
mos en que: “El cine tiene un papel fun-
damental para el intercambio de las
imagenes. Géneros populares, aventu-
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ra, folletin, western se consagran des-
de diferentes estilos. De O grande routa
de tren de Edwin Porter, a Mosferatu de
Murnau, se forma paulatinamente una
cultura de la imagen que trasciende su
origen nacional, Chaplin, Garbo,
Valentino son idolos internacionales”
(Ortiz, R.: 1994: .56); ¢) disminucion de
espectadores en las salas de cine como
producto de la circulacion de films por
television vy video, d) en base a un
relevamiento en jurisprudencia nacio-
nal y provincial se observé un rezago
del marco legal que regula las activida-
des audiovisuales promovidas por el
crecimiento de las nuevas tecnologias.
En definitiva, puede pensarse que las
empresas globalizadas estarian produ-
ciendo las Industrias Culturales de los
noventa y su dinamica en la circulacion
y los consumos.

Por otra parte, se historié el con-
cepto de Industria Cultural desde su
surgimiento en la Escuela de Frankfurt,
hasta los enfoques tedricos contem-
poraneos producidos por la Sociolo-
gia de la Comunicacion que han reco-
nocido multiples factores intervinientes
en el proceso de produccion y recep-
cion de mensajes: “Estd hoy perfecta-
mente claro que los mensajes de los
medios de comunicacion de masas son
verdaderas concausas que interacttian
con factores tan poderosos como el
ambiente familiar, el de la escuela, el
del lugar de trabajo, etc.”. (Gubern, R.,
1.987: 3).

En torno a las definiciones sobre
“gustos” y “preferencias” hemos utili-
zado provisoriamente la de Pierre
Bourdieu: conjunto de prdcticas y pro-
piedades de una persona o grupoy que
estarian en relacion directa en cuanto
elecciones enmarcadas en el campo de
lo social, con el capital cultural hereda-
do o el capital cultural adquirido de los
sujetos ejerciendo sobre sus practicas
verdaderos efectos de legitimacion. En
las maneras de elegir intervienen, se-
gun Bourdieu, los “modos de produc-
cion del habitus”, es decir, maneras de
producir y reproducir esquemas de per-
cepeion y apreciacion ligadas a lo psi-
cologico v lo social del individuo y que
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se constituyen durante el transcurso de
las elecciones en verdaderas précticas
enclasantes. (Bourdieu, P.: 1988).

Las elecciones y consumos de los
sujetos, se han caracterizado como un
lugar de intercambio donde lo que se
elige y lo que se consume no son sélo
objetos, sino conjuntos textuales ha-
blando en términos de un enfoque co-
municacional. Se comprende el con-
sumo como un espacio de interaccion
y disputa donde los sectores sociales
insertos en la instancia de producto-
res y consumidores deben negociar el
espacio y, hasta por parte de los emi-
sores/productores, seducir y justificar
la racionalidad que ofrecen.

Para dar cuenta de los criterios de
seleccion fue necesario acudir a la defi-
nicién de género cinematografico, que
también operativamente definimos
como un marco de referencia, un drea
conceptual abierta y provisoria, cuyos
limites, entre si, son relativos por su
fundamentacién y por las reglas
heterogéneas que lo caracterizan.
Steimberg los define como “...clases de
textos u objetos culturales discrimina-
bles en todo lenguaje o soporte
medidtico, que presentan diferencias
sistematicas entre si y que en su
recurrencia historica instituyen condi-
ciones de previsibilidad en las distintas
areas de desempeiio semidtico e inter-
cambio social.” (Steimberg 0., 1.995:
45). Mas de un autor sostiene que el
término es discutible, aunque se recu-
rre a €l en virtud de resultar operativo
para el analisis de muchas produccio-
nes simhdlicas. En relacion al cine-vi-
deo, los criterios de definicion genéri-
ca, nunca se limitan al ambito de lo ci-
nematogréfico, sino que integran mul-
tiples aspectos extracinematograficos
que pueden ir desde los temas vy esce-
narios geograficos temporales, antece-
dentes literarios, hasta la puesta en es-
cena vy el trabajo de los intérpretes.

Metodologia propuesta y
resultados obtenidos

En torno a los marcos tedricos v
la preocupacion por el consumo de bie-

nes simbélicos es posible observar en
el “campo” intelectual la implementa-
cién de metodologias de investigacién
tan “rigurosas” como las aplicadas en
otras dreas de la estructura social:
“...superando asi la época en que este
campo s6lo merecfa especulaciones fi-
losoficas y ensayos intuitivos. Las
perspectivas socioculturales estan de-
jando de ser en América Latina el re-
sultado de un desenvolvimiento su-
puestamente libre del espfritu para ser
considerado como un espacio de pla-
nificacion, estudio y debate cientifico”
(Garcia Canclini N.,1.987: 116).

La metodologia utilizada fue de tipo
cuanti-cualitativa. Las técnicas cuanti-
tativas aplicadas consistieron en la de-
limitacién del universo de muestreo en
base al censo municipal de locales de
alquiler y venta de cine-video. En el caso
particular de la ciudad de La Plata se
observé durante el transcurso de la in-
vestigacion una llamativa vertiginosidad
en el surgimiento de casas habilitadas
para alquiler y/o venta de cine-video. Se-
gtin informes de la Municipalidad de la
ciudad de La Platay DGI, las casas ha-
bilitadas sumaban al comienzo de la in-
vestigacion ciento trece, A esta “explo-
sion” originaria, en el término de ocho
a doce meses de transcurrida, se ob-
servo una implosion producida, en par-
te, por la reconversion del rubro en kios-
cOS Y anexos , y en casas de alquiler y
venta de video-juegos. Ademas, este fe-
nameno se potencio, segun el testimo-
nio de algunos duenos de casas de cine-
video, por el surgimiento del video ca-
ble en la ciudad:

Dueiio 1: “Y. te afecta cuando fa
gente pone el cable, estd tres meses
sin alquilar después vienen a alquilar..”

Duefio 2: “La aparicion del cable y
la aparicion del problema econdmico,
las dos cosas. A partir de ahi influye,
porque la gente va poniendo mas cable
¥ ahora con la situacion economica la
gente antes tenia el cable pero igual al-
guna pelicula alguilaba. Pero, ahora
dice: vamos a mirar una por television”.

Como resultado de la investiga-
cién se pudo confirmar que la com-
petencia con el cable fue una variable



central de reconversion y desapari-
cion. Esta implosion, en base a los
datos producidos en el desarrollo del
trabajo de campo, resulté en una dis-
minucién de aproximadamente un
40% de las casas de cine-video de-
claradas en la Municipalidad de la ciu-
dad de La Plata al inicio del proyecto.

Para establecer la relacion entre
este mercado y las Politicas Culturales
se recabd informacion dentro del mar-
co legal-institucional en los siguientes
organismos del Estado: Registro Na-
cional de la Propiedad Intelectual, Ins-
tituto Nacional de Cinematografia y
Jurisprudencia provincial , nacional y
la Camara Argentina de Video.

Se elabord un muestreo por con-
glomerado de fase (nica, consideran-
do a cada videoclub como un conglo-
merado. Este disefio permitio reducir
el error estandar, maximizando el tama-
no de la muestra. Se clasificaron los ti-
tulos de los films por género. Se regis-
trd lafrecuencia de alquiler que fue con-
siderado como indicador de la preferen-
cias y se seleccionaron como variables
demograéficas: sexo, edad, sector ocu-
pacional y nivel de estudio. Ademas, se
elabord una encuesta breve con pregun-
tas cerradas estandarizadas que se pro-
cesaron por ordenador a través de un
software administrador de encuestas
que arrojaron los siguientes resultados:

1) A mayor nivel de estudios (ter-
ciario incompleto - terciario comple-
t0) la eleccion de peliculas se realiza
con mayor libertad de criterio (por
actor y director).

2) A mayor nivel de estudio la
eleccion manifiesta una preferencia
por géneros mas “serios”, “cultos” o
“eruditos” (drama, comedia y come-
dia dramatica).

3) Las categorias ocupacionales
profesional y docente son los consu-
midores preferenciales de los géne-
70s “culto”: drama, comedia y come-
dia dramatica.

4) Para el género “culto” (cine
arte y testimonial) el resultado fue: la
relacion entre las variables nivel de
estudio (profesional y docente) y gé-
nero preferido es aleatoria.

5) Resulto aleatoria, también, la
relacion entre la variable edad (ado-
lescentes: entre 10 y 19 afios) y gé-
nerc preferido (terror v ciencia/fic-
cion), no asi, la de jévenes (20 a 29
afios) y la preferencia altamente sig-
nificativa por el género de accion.

6) No fue confirmada la hipotesis
de gue adultos y jévenes seleccionan
videos valiéndose de los criterios di-
rector y actores, como que los adoles-
centes lo hacen segln criterios que
implican que su gusto esté fuertemente
influido por otros (resto de criterios).
Es decir, las variables edad v criterio
de eleccién no estin relacionadas.

7) Tampoco fue confirmada la hipg-
tesis de que los profesionales y docen-
tes seleccionan los videos que alquilan
por los criterios de director y actores, que
denotan un criterio de seleccién pocoin-
fluenciado por otros agentes, siendo la
relacion entre variables categoria ocupa-
cional y criterio de seleccion aleatoria.

Respecto de los métodos cualita-
tivos se implementaron entrevistas
semiestructuradas dirigidas a los due-
fios de la casas de cine-video. Para su
analisis se dividieron, inicialmente, en
testimonios de propietarios de casas
de cine-video especializados y no tan
especializados (ellos mismos se
autodefinieron asi), que permitieron las
siguientes conclusiones: En torno alas
elecciones de los socios, los estrenos
merecen particular atencion . Es recu-
rrente en todas las respuestas la nece-
sidad que los socios tendrian de vin-
cularse con lo “nuevo”. Se relaciono
esta “necesidad” de vincularse con el
“estreno” con la conceptualizacion que
Mary Douglas y Baron Isherwood ha-
cen respecto de qué significa consu-
mir, coma hecho “... dirigido a la ob-
tencion de informacion de una u otra
gspecie... todo parece indicar que al
mismo tiempo las mercancias tienen
otro importante uso: sirven para esta-
blecer y mantener relaciones sociales.”
(Douglas M., 1990: 24 y 70). La cate-
goria “estreno”, se halla reforzada en
la gran mayoria de las respuestas de
los propietarios de casas de videos no
especializados, por la ubicacion privi-

legiada en que se halla dentro del lo-
cal, constituyendo, diriamas nosotros,
casi un género mas de los ofrecidos:

Duefio 3: “Hay dos tipos de pibli-
co los que se rigen por el sindrome
del estreno y los que saben qué vienen
a ver por los directores y actores’.

Duefo 4:“ Y por ahi un cliente que
te viene dos veces al mes quiere sa-
ber donde estin los estrenos, que es
fo dftimo que salié. Siempre esperan-
do o affimo, y hay de todo.”

Frente a la pregunta acerca de si
los duefios tienen algun tipo de politica
cultural para su negocio, las repuestas
de los videos especializados fueron:

Dueiio 5: “Si me lo prequntds a
mi si, si me lo preguntds en general
Vo te diria que no...”

Dueio 6: “En realidad tenemos un
21 % (refiriéndose al rubro cultural) y
es una tendencia en aumento leve, lo
que no podemos saber si es una ten-
dencia natural o si es influida la tenden-
cia por lo que imprimimos nosotros,
COMpPramos menos de accion, compra-
mos més cultural (..) si, si, esto es de
accion y esta cayendo en tres afios, lo
hacemos caer con nuestra politica. Al
de la TV le dije, compren menas violen-
cia y tendremos menos violencia.”

Se observaron contradicciones en
las declaraciones de los duefios de vi-
deos especializados entre su deseo de
comprar peliculas vinculadas con lo
“culto” o “serio” y la necesidad que se
impone desde el mercado. Frente a la
pregunta de cémo determina el nime-
ro de copias que necesita de cada peli-
cula el duefio especializado contesta:

Dueno 5: “Y eso es relativo, por-
que yo puedo comprar cinco como
compré cinco “Mdscara” y no me al-
canza igual...Si yo hubiera comprado
veinte Mdscaras durante quince dias
Yo las tengo alquiladas todos los dias,
pero después las tengo que tirar..”

Los duefios de lamayoria de las ca-
sas de videos sean especializados o no
lan especializados han coincidido en
la necesidad de “ver” el film para poder
asesorar a la gente. Una medida de la
relevancia de lo que se afirma, se pone
de manifiesto si se tiene en cuenta que
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seg(in el resultado del procesamiento
de las encuestas el 88% de los socios
de las casa de video se asesoran a tra-
vés del duefio o empleado. Es decir que
la relacion interpersonal es la que pone
en juego la seleccién de un film.

Duefio 7: “En general las vemos
todas nosotros y ya tenés una opinion.
A veces, es distinta de la de los clien-
tes, porque no todos tienen el mismo
gusto, pero mds o menos. Si uno re-
comienda una pelicula y el cliente dice
que es buena, entonces uno fa reco-
mienda con confianza”.

Dueiio 8; “Las peliculas conoci-
das y que estuvieron en el cine y todo,
salen solas. Pero hay peliculas que no
tienen actores conocidos o no han
estado en el cine y esa uno tiene que
recomendarla, si no es buena no
podés recomendarla”.

Duefio 6: * Podermos hacer algo por-
que hacemos un trato personal, lo trata-
mos de influir para que lleve olro cine,
cambie. Nosotros una cosa que quere-
mos hacer siempre es sacarlo, cuando
estd obsesionado con un género”.

En relacion a su propio asesoramien-
to (el de los duefios) y el de sus emplea-
dos, resulta significativo relevar la im-
portancia que las distribuidoras y sus
intermediarios (catalogos y corredores)
tienen respecto de esta cuestion:

Duefio 1: ‘L o que pasa es que al prin-
cipio uno se guia por el corredor, des-
pués uno trata de elegir uno. El corredor
es como todo el que tiene que venir y
venderte. Y unavez que te la vende yo la
pelicula no se la puedo devolver.”

Duefio 7:“La revista Prensario de
Video, la trae un corredor. Y uno se
va enterando lo que va a salir para ir
viendo que podés ir comprando.”

Testimonio de un duefio de vi-
deo especializado: “Las distribuido-
ras aparentan tener poca idea al res-
pecto. Son gente que no conoce de
cine en general y menos de cultura.
Para decirlo suavemente.”

A través de las entrevistas también
fue posible detectar los preconceptos
utilizados, sobre todo en los autodeno-
minados videos especializados, al mo-
mento de clasificar/clasificarse . Con-
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firmando la cantidad de intercambios
que se desarrollan en la dindmica de
oferta y demanda de un film en expre-
siones como: “son gente que no cono-
ce de cine en general y menos de cultu-
ra”, preconceptos como cine clase B,
taquillero, culto permiten inferir que
también en estas elecciones los indivi-
duos intercambian algo més que cine,
estarfan intercambiando y reproducien-
do habitus en términos del socidlogo
Pierre Bourdieu.

También, segiin las declaraciones
de los duefios de videos especializados
habria que supaner la existencia de pu-
blicos diferenciados. Frente a la decla-
racion de tener un piblico preferencial
de cine-arte y testimonial, los métodos
cuantitativos arrojaron los siguientes re-
sultados: Los cruzamientos de la va-
riable género preferido con las variables
nivel de estudios y ocupacién indican
que estas variables no estan relaciona-
das de modo significativo. La hipotesis
de que los profesionales y docentes, asi
como los individuos con mayor nivel de
estudios consumen significativamente
més cine-arte y testimonial que los su-
jetos pertenecientes a otras categorias
resulté refutada por los test efectuados.

Los géneros pueden ser tomados

como parametros ya que el espectador
al consumir clasifica y selecciona. En
este sentido, coincidimos con la carac-
terizacion sobre los géneros que hace
referencia a la multiplicidad de factores
a partir de un andlisis “a posteriori” y
no de una normativa “a priori”.

Para finalizar, se considero en base
a lo producido durante el trabajo de in-
vestigacion, que la identificacion de los
gustos y preferencias constituye un
paso imprescindible para la formulacion
de politicas culturales especificas. Es-
tas politicas culturales deberian dar
cuenta de la amplitud y heterogeneidad
de los consumos culturales en nuestro
medio, sobre todo atendiendo al he-
cho de que los factores de produccion
de imagenes deben “negociar” los con-
tenidos, con los gustos y preferencias,
con los deseos, aspiraciones, y lengua-
jes de sectores cada vez mas amplios
de la poblacion . Es por ello que, el re-
conocimiento de modelos y patrones
hegemanicos producidos fundamental-
mente por la politica de mercado es si-
multidneo con la construccion e identi-
ficacién de modelos alternativos ainen
el consumo de las llamadas Industrias
Culturales y en este caso particular, en
el consumo de cine-video.
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