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Resumen
Esta investigacion busca conocer y describir lamdés de transmision, socializacion y
reflejo del consumo y el conocimiento de largomeg&ntre los jovenes de Vifia del Mar.
En este sentido, desde un enfoque cualitativo,relsms y describimos como se conforma
el ciclo de construccién y transmision del conoeimd sobre la oferta de largometrajes,
poniendo especial atencion en la construccion de esnocimiento mediante lo que
nombramos el mecanismo de reflejo-espejo entrednsumidores de largometrajes.

En efecto, el consumo se caracteriza, en la satiedetemporanea, por su
penetracion en practicamente todos los ambitos dé&lh cotidiana, en la construccidon de
la identidad del individuo y de las identidadesectiVas, en el sentido y significado de la
vida del hombre, incluso en el desarrollo de lagades.

En este sentido, la publicidad se ha convertidoagente indispensable para el
desarrollo del consumo, mas que una simple actlyidamo un sistema de vida. Esta no
sélo transmite un mensaje, sino que genera lonasos positivos para el proceso de
consumo Yy, a la vez, valida la adquisicion de ufetobsigno como mecanismo de
distincion. De esta manera, la imagen de los iddng se constituye también a través del
consumo de marcas de vestimentas, de vehiculesndiela, etc., y también en el consumo
de servicios vinculados a la cultura: libros, masiartes visuales y largometrajes, por
nombrar algunos.

La transmision de imagen de la marca se apoyaemanismos mas simples, como
la ropa, entre otros. En cambio, la transmisioadienagen de los objetos vinculados al
consumo cultural requiere, ademas, de la comurdinsagrbal entre dos o mas individuos
para que circule el mensaje adquirido. Es decir gn@ste caso, la publicidad se reproduce
por medio de los mismos consumidores que transpgr@omueven sus contenidos.

Por ultimo, algunos de los autores en que nos apoyapara realizar la
investigacion fueron; Zygmunt Bauman, Luis Alondean Baudrillard, Pierre Bourdieu,

Niklas Luhmann, Ulrich Beck, Max Weber, Vanni Cag®pi, entre otros.

Conceptos clavesconsumo, publicidad, largometrajes, imagen, espejejo
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Introduccion

No son pocos los intelectuales, venidos tanto de clencias sociales como de las
humanidades, que han escrito sobre el cambio allureconémico de la sociedad
occidentalizada a partir de la industrializaciéoday“democratizacion” de la tecnologia
(Beck, 1998). Uno de ellos es el sociélogo polaggnZunt Bauman, quien plantea que a
esta sociedad liquida y de consumo la antecedesociadad sélida productiva. En este
sentido, el autor polaco, presenta una hipétesidoge el consumo se convierte en el

regulador social, porque la practica cultural estinida por el consumo.

Una de las variables que logr6 el fomento del cowsy la democratizacion de la
tecnologia (Beck, 1998), tanto en Chile como dioréle los paises occidentalizado, fue el
crecimiento y el entendimiento del concepto detlitnéy, con esto, la idea de obtener un
objeto-signo sin tener la totalidad del capitalapaonsumirlo; logré, en cierto sentido,
democratizar el consumo. Esta nocién de dinerdiptaéHopenhayn, 2002) se hizo cada
vez mas evidente con el pasar de la década deol@nta en nuestro pais. El comprar a
crédito y endeudarse formaron parte de las vasabtestentes de esta sociedad. Porque el
dinero plastico y el crédito se convirtieron en opaion real, debido a que una sociedad de
consumo tiene que tener una organizacion de adadsib(Bauman, 2007; Moulian, T.,
1998).

De esta manera, las teorias que definen a nusistema social occidentalizado
como una sociedad de consumo, se basan en la anpiartque toma esta préctica para la
construccion de realidad social y, a la vez, deldémtidad del individuo (Bauman, 2007;

Baudrillard, 1969; Bourdieu, 2002; Marcuse, 1972).

Esta es una de las grandes mutaciones que ha osuitidsistema social
occidentalizado. Esto no quiere decir que el comssea exclusivo de esta sociedad, o que
no existiera con anterioridad, sino simplemente mpidenia la significacion y el sentido
que tiene hoy en diaSiempre se ha comprado, poseido, disfrutado, gasgadsin
embargo, no se “consumia” —apunta en esta dire&admrillard-. De ahi que “las fiestas

primitivas, la prodigalidad del sefior feudal, gbldel burgués del siglo XIX” no pueden

11



considerarse consumo. La justificacion respecto udel del término para la sociedad
contemporanea, no dice relacion con el volumercalesumo, sino en su transformacion en
sentido: es decir en una actividad de manipulasiStematica de signos” (Baudrillard,

1969:223-224).

En definitiva, se produce una diferencia sisteraatjc cultural de entender el
consumo entre esta sociedad y las anteriores. Agjeefld se apareja al desarrollo del
dispositivo publicitario como la herramienta de edgacia para otorgar valor social a los
producto de consumo (Luhmann, 2007). De esta féardastincion y, de alguna manera, la
validacion del sistema se presenta en la constmaie la imagen, de la identidad y del
estilo de vida por medio del los objeto-signo (Aon2005). En este sentido, el hombre al
comunicarse trasmite la nociéon que lo representa ynismo tiempo, valida el sistema
social actual. Estos son algunos de los temasaguegel objeto de entender y reflexionar
sobre la validacion vy la relacion del hombre caia estructura de realidad establecida por

el consumo, presentamos en esta investigacion.

Por ultimo, hay que indicar, que el documento @nsin cinco capitulos. El
primero establece los antecedentes del probleniavdstigacion. En el segundo capitulo,
formulamos el problema, la pregunta de investigagiGus objetivos. El tercer capitulo
describe la metodologia empleada. En el cuartcseptamos el marco teorico y, por
altimo, en el quinto capitulo, damos cuenta dedoélisis y reflexiones resultantes de la

este proceso.
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Capitulo 1. Antecedentes

1.1. Introducciodn

El proposito de este primer capitulo es establdmevemente las transformaciones
asociadas a la definicion y uso dehceptade consumo, y como éste llega a ubicarse en el
eje central de la sociedad moderna. Para ello,cnosentraremos en los cambios que
hicieron posible la sociedad de consumo actualnfde contextualizaremos brevemente
los antecedentes de las principales variablesmjaevinieron en esta investigacion. En este
sentido, pensamos que la mejor forma de abordas &mnas es viendo, primero, el cambio
en la perspectiva y en la posibilidad de tiempo eénndividuo. En segundo lugar,
describiremos los cambios estructurales que origghoconsumo en las sociedades
modernas, reflexionando sobre los procesos deithdilizacion donde el consumo aparece
como eje central de la construccion del individign tercer lugar, resefiaremos
concisamente las circunstancias en que el consarorstituye en eje de la vida social en
Chile. En cuarto lugar, describiremos brevemergeifms de aviso comercial que han ido
surgiendo en patrticular en relacién al consumoalieylas. Finamente, estableceremos el

mercado y el consumo filmico en nuestro pais.
1.2. Acerca del consumo

Es evidente que el consumo, como variable de @&)dlia estado presente en los diferentes
sistemas sociales que han existido, especialmen& eapitalismo. Pero la diferencia se
encuentra en el significado que se le entrega ertapltalismo tardio, porque el
entendimiento del consumo que tenia el individugritecipios del siglo XX no es igual al

entendimiento que tiene un sujeto de principiosxdél

En este sentido, el consumo pasa a ser una varighledlgica del sistema
econdmico existente y, por consiguiente, influyetalos los planos. En la construccién de
la estructura del individuo:

“Las luchas generacionales acerca de lo necesdoia@lgseable muestran otro modo de
establecer las identidades y construir lo que nstindue. Nos vamos alejando de la
época en que las identidades se definian por esenbistoricas: ahora se configuran
mas bien en el consumo, dependen de lo que unce pmses capaz de llegar a
apropiarse.”(Garcia Canclini, N., 1995:14).
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En efecto, el consumo toma un valor antes desconose toma por asalto el espiritu o el
alma del sistema y deja en segundo orden otraabl@si que antes eran consideras mas
importantes dentro del entramado social. Hay queneer que este proceso se produce

gracias a la “democratizacion” de los productosalesumo (Beck, 1998).

De esta manera, se entiende que el consumo séwpssin un elemento central en
la estructura social y en la arquitectura de latidad del sujeto. Y a raiz de esto, se
comprende, en parte, la aceptacion social del pdbocdn tanto es una consecuencia
directa del sistema econOmico social actual, elsgom es dotado de significado,
permitiendo los procesos de diferenciacion y dishim y ayudando a la individualizacion

del individuo (Bourdieu, 1990; Boccock, 1993).

En este sentido:

“La individualizaciébn va acompafiada de tendenciadaainstitucionalizacién y
estandarizacion de las situaciones de vida. Lasithts puestos en libertad se vuelven
dependientes del mercado laboral y, por tanto, riBpetes de la educacion,
dependientes del consumo, dependientes de lasacémuds y abastecimientos sociales,
de los planes del trafico, de las ofertas del carosule las posibilidades y modas en el
asesoramiento meédico, psicolégico y pedagdgico.oTesto remite a la particular
estructura de control de las «situaciones indiviggidependientes de instituciones», que
también se vuelven receptivas a configuracionesentciones politicas (implicitas).”
(Beck, 1998:98).

En esta linea, algunos autores como Zygmunt Bauoadifican a ésta sociedad como una
“sociedad de consumo”, por cuanto el consumo egeetentral de la construccién cultural
de este sistema social. Asi, en esta:

“(...) sociedad de consumidores todos tienen que deben ser y necesitan ser
consumidores de vocacion, vale decir, considerarayar al consumo como una

vocacion. En esa sociedad, el consumo como vocasiam derecho humano universal
y una obligacién humana universal que no admiteegeiones. En este sentido, la
sociedad de consumidores no reconoce diferenciasiae o género ni las tolera (por
contrario a los hechos que parezca) ni reconotiadn de clase (por descabellado que
parezca).”(Bauman, Z., 2007:81).

Por consiguiente, los individuos son preparadoa patender la logica y dinamica que trae

consigo la nocion y el acto de consumir.

El consumo, entonces, pasa a tener un realce eraihmes del sistema neoliberal
como una suerte de “liberacion del individuo”, bige premisas de un “consume lo que

quieres” que aleja el “consume lo que puedes”.
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1.3. EI Tiempo libre y tiempo de ocio

Una de las variables que influyeron y facilitarartransformacién en una sociedad de , fue
el aumento de tiempo de no trabajo, esto se refieteempo libre, llamado por algunos
“tiempo de ocio”. Para comprender la importanci& tiesmpo libre en el capitalismo,
debemos remitirnos a la sociedad de principiosgle XX donde la posibilidad de tiempo
de ocio era un atributo de la clase econdmicameams pudiente. Para quienes no
pertenecian a esta elite econdmica-cultural elgeera un continuo de trabajo donde el
espacio desocupado era destinado para resolvaes tdoenésticas y recuperarse del dia de

trabajo, es decir reproducir la fuerza de trabajo.
Pero, ¢,qué significan “tiempo libre y tiempo deotei

Para explicar Aristoteles, el tiempo de ocio erdiempo exento de la necesidad de
labor. A finales del siglo XIX, Veblen (1995) lo fdga como “tiempo liberado de la

obligacion de trabajar”, es decir, el ocio comonj® de no-productividad.

Desde esta perspectiva, los conceptos de tiempoydaempo libre son diferentes.
En efecto, el “tener tiempo” luego de terminadgdanada laboral no significa que el
individuo no tenga que cumplir con ciertas tareasxuwadas a la satisfaccion de sus
necesidades basicas. Por lo tanto, el ocio nowd & “tiempo de descanso”, o “tiempo
fuera del trabajo”- Por ende, un tiempo que puedealificado como “fuera del trabajo”,

no necesariamente entra en la categoria de “obh@zedier, 1968; Touraine, 1969).

En este sentido, Dumazedairma que el ocio es la actividad a la que cadalite
se dedica de acuerdo con su inclinacion —fueraaslalémandas de su trabajo, familia y

sociedad— hacia el descanso, la diversion o ddsapersonal” (Miranda, G., 2006:303).

Siguiendo con esta linea, hay que sefialar lo qeatemdera en esta investigacion
cuando se hable de tiempo de ocio y de tiempo. llBrdiempo de ocio, se refiere a un
tiempo de extension variable que no se interrunprer@sponsabilidades cercanas y el
término de este periodo finaliza cuando el indivitlu decida. Esta idea, esté relacionada y

vinculada con el desarrollo cultural del hombreti&npo libre, en cambio, se entendera
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como un espacio que puede crear el individuo derahperiodo de trabajo, o durante un

periodo ergue tenga cosas que hacer.

La relacion del ocio y del tiempo libre en estaestigacion, se debe a que la accion
de consumir se realiza tanto en el tiempo de ooimacen el tiempo libre. Porque la
extension de estos tiempos a otros sectores se@alein pilar importante del desarrollo
capitalista. Sin ese tiempo, no se puede gener@nsumo, y si N0 se genera el consumo
constante, el sistema entra en crisis. Es poragstoel ocio y el tiempo libre toman tanta
importancia y permiten entender el proceso de cammttial que se generd desde la mitad

del siglo XX.
1.4. Cambios y Transformaciones

Luego de la crisis del 29 y, especialmente a pddirla Segunda Guerra Mundial, se
produce una evolucion de las técnicas de producgi@modos de organizacion de los
sistemas productivos. La produccion en serie, ediBmo, requeria de un consumo

ampliado (Bocock, 1995; Alonso, 1998).

Este periodo, que se inicia en la Segunda guerraiauy tiene su fin en la década
de los setenta, se caracterizo, en los paiseslmEnyren las principales periferias, como un

capitalismo corporativo, regulado por un EstadmBsgat (Alonso, 2005).

En este periodo:

“se ha consumado en la modernizacion del Estadbideéstar tras la Segunda Guerra
Mundial un impulso social de individualizacion den wlcance y una dinamica

desconocidas con anterioridad (y esto manteniéndosstantes las relaciones de
desigualdad). Es decir: sobre el trasfondo de tdndar material de vida relativamente
alto y de unas seguridades sociales muy avanzddasseres humanos fueron

desprendidos (en una quiebra de la continuidadérgs) de las condiciones

tradicionales de clase y de las referencias devegiwoamiento de la familia y remitidos

a si mismos y a su destino laboral individual codos los riesgos, oportunidades y
contradicciones” (Beck, 1998:96).

Respecto de los individuos observamos un cambidriis, en tanto se produce también

un aumento de la individualizacion por parte de $ogetos, con las consiguientes

consecuencias dentro de la cultura de la socidea@ el “trabajador asalariado libre” del

! Este periodo de tiempo, después de la SegundaaGendial se le llama “los treinta afios gloriosBste
término no es exclusivo a la economia americama, gue también hace referencia a lo que suceda en |
economia Europea occidental.
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capitalismo moderno, el ingreso en el mercado agajo va unido siempre a liberaciones
respecto de lazos familiares, vecinales y profedes) asi como respecto de lazos con una
cultura y un paisaje regionales. Estos impulsasiadividualizacion irAn compitiendo con
las experiencias del destino colectivo en el mercdd trabajo (desempleo masivo,
descualificacion, etc.). Bajo las condiciones gelesrdel Estado social iran conduciendo a

la puesta en libertad del individuo respecto dddmes sociales de clase” (Beck, 1988:96).

La extension del tiempo de ocio trae consigo ehento de la posibilidad de
consumo, especialmente de la clase media, y seatargracia al incremento del ingreso
econdmico de este estrato, trasformando las agpiescde los individuos respecto de sus
estandares de vida. Aunque hay que sefialar qu@estalidad sigue siendo determinada

por la educacion, ingresos y haberes (Katona, 1968)

La prosperidad economica y la posibilidad ciertzal@esumo, hace que el fendmeno
del consumo trastoque y trasforme la estructurels@omienzan a observarse nuevos tipo
de consumidores, y al mismo tiempo este fenomenergeuna nueva logica dentro de la
clase media occidentalizada. En este sentido ‘elamo y racional consumidor neoclasico
—ese que se comportaba como un rentista altobuggigesrdenaba sus opciones de compra
en inversiones— se convertia en un consumidor ofulg voraz, manipulado por las
grandes corporaciones que han llegado a analista bas mas intimas motivaciones, para
capturarlo en su red comercial. Al fin y al cabsteeconsumidor opulento no hacia mas que
recoger los valores ideoldgicos asociados a unasasuclases medias emergentes que el
modelo de desarrollo del fordismo estaba generdra@aparicion de estas nuevas “clases
medias funcionales” o clases de excedente —basatiafermacion de niveles intermedio
de profesionalizacién, encuadrado en el aparatocbatico destinado a posibilitar la
circulacién, realizaciéon y produccién mercantil ipdgada por los aumentos de
productividad en el sector productivo/material d& éconémica—, coincide ademas con el
declive de las “clases medias patrimonialebasadas en la pequefia propiedad (Orti,

1983)” (Alonso, 2005:14).
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Durante este periodo de tiempo la cultura neodegidadeja atras la idea debmo
economicusacional que se conformaba con la gratitud y ¢ausdad de largo plazo que se
establecia en esta estructura social — econOm&aoi@pe con este patron social y el
fenomeno del consumo se comienza a entender defartre, la inmediatez se vuele
liquida y la estabilidad deja de ser una ventaji \gratificacion del deseo se vuelve
incesanté. En este sentido, el individuo se vuelve un condomopulento, ansioso de la
valorizacion de los signos, signos que no son dwosdy que deben ser renovados
constantemente. Marcuse nos habla sobre estedodien los afios sesenta.

“Nos encontramos ante uno de los aspectos masripedres de la civilizacion

industrial avanzada, el caracter racional de sacionalidad. Su productividad y

eficiencia, su capacidad de incrementar y difuaé comodidades, de convertir o
superfluo en necesidad y la destruccion en coratmgcel grado en que esta civilizacion
trasforma el mundo-objeto en extension de la megnt& cuerpo del hombre hace
cuestionable hasta la nocion misma de alienaci@.gkente se reconoce en sus
mercancias, encuentra su alma en su automovil) eparato de alta fidelidad, su casa,
su aparato de cocina. El mecanismo que une elichaiva su sociedad ha cambiado, y el
control social se ha incrustado en las nuevas iteckss que ha producido.” (Marcuse,
1972:39)

Luego de los treinta afios gloriosos, se generaeaaithiento en la economia mundial. El
Estado Bienestar occidental comienza a ser desladatg su figura social deja de ser una
estructura solvente y que predomine en la orgaidzade la economia de la oferta. Es el
periodo en que comienza el aumento de la espeéuolaciondémica, efecto que esta ligado
con la pérdida del Estado Bienestar y su comprosos@l. En este periodo se pone fin al
capitalismo organizado y emerge el capitalismaitilex

En efecto, los ideales que generaron un capitalstido, en palabras de Bauman,
comienzan a desvanecerse, la heredablilidad yrianeodad del trabajo deja de ser lineal.
El proceso del trabajo dejé de ser un punto cotestapaso a ser una incertidumbre. Los

calificados comienzan a tener mayor oportunidadsynio calificados comienzan a quedar

? La representacion de la modernidad sélida y laedad de productores, hace referencia hacia losepos

de largo plazo, en donde la seguridad esta unidaesta accion y el disfrute se vincula bajo esta.ida
sociedad moderna liquida y la sociedad de consuesdse contrapone con la idea de largo plazo, y se
relaciona con el goce inmediato no duradero, erdelda urgencia de la satisfaccion se vuelve neadsid
(Bauman, 2007)

% “Es totalmente natural que la flexibilidad creesiadad: la gente no sabe que le reportaran logoses
asumidos ni que caminos seguir. En el pasado, riuila connotacion maldita a la expresién «sistema
capitalista» dio lugar a muchas circunlocucionenaaistema de «libre empresa» o de «empresa psivada
En la actualidad, el término flexibilidad se usagpauavizarla opresion que ejerce el capitalighhatacar la
burocracia rigida y hacer hincapié en el riesgafgena que la flexibilidad da a la gente mas liadrpara
moldear su vida. De hecho, mas que abolir las sedgh pasado, el nuevo orden implanta nuevos destro
pero estos tampoco son faciles de comprender. &lncapitalismo es, con frecuencia, un régimenatieip
ilegible.” (Sennett, 2000:9-10)
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marginados, las brechas y los despojados y marmggnae la sociedad de consumo
comienzan a florecer. La idea de inestabilidad yirdeguridad en la sociedad de los

individuos se deja caer en la estructura cultueahdmbre.

Dentro de este proceso de transformacién, Baum@AOj2nos indica que la
sociedad comenzé a mutar. El establece que pasdenasa sociedad reproductora sélida,
en la cual los sujetos eran moldeados para prqduestablecerse bajo la l6gica del largo
plazo, donde la idea del riesgo era dejada de ladma sociedad moderna liquida de
consumo. En ella se observa que a los individussmoldean y los preparan para que
tengan las capacidades y las voluntades para cimstuns deseos deben ser rapidamente
satisfechos y, al mismo tiempo, ser desechableslo Tee torna instantaneo y la
gratificacion del deseo necesariamente se vueloeedmta, para que la necesidad se

reproduzca nuevamente.

En este sentido, podemos ver que en la décad® detlenta se genera un cambio en
la relacion de los hombres con el consumo. Padadtger y el fendmeno que generaba la
satisfaccion y la liberacidon asociada a este cdocsp comienza a ver al consumo y a los
bienes de consumo como una sefal de desigualdadmjudticia social. Hay que entender
que esta época esta relacionada con los valoreseggeneraron al final de la década de los
sesenty los cuales se relacionan con la libertad, lartitte sexual y los valores de

reivindicacion social (Castel 2010; Alonso, 2005).
1.5. Transformaciones de la idea de consumo a finé®l siglo XX

En la década de los ochenta el consumo vuelve artgra tener una idea cultural positiva.
El desarrollo social vinculado que se aprecia aueraridad da paso a una sociedad con
un enfoque hedonista e individualista. En estad@nt

“el consumo no es algo que se valore por la opidec@mo en los afios sesenta, sino
gue ahora es un espacio fragmentado con vectoiedegindos que canalizan y
satisfacen las motivaciones mas narcisistas dgrlgsos profesionales mas dinamicos.
Asi, la publicidad, ampliamente combatida todaviaekeperiodo anterior y acusada de
alineacion cultural, se encuentra de repente réderagla; se mira con curiosidad y se
aprecia como diversion, hasta convertirse en ebrcararrativo de lo postmoderno. Se
puede decir que los publicitarios sustituyen afildsofos como guias de la sociedad.”
(Alonso, 2005:85)

* Huelgas e insatisfaccion social que se vieron esfauen varios acontecimientos a nivel mundial. Un
ejemplo de esto es la huelga de mayo en 1968 ecikra
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En la década de los noventa, en cambio, podemoarvardividuo sin el narcisismo de
afos anteriores. La individualidad propia del haande acentla y deja un poco de lado el
valor del individualismo:

“El hedonismo, que continta siendo unos de losrealbasicos, se expresa de manera
mas simple que antes: se puede encontrar placenbaccosas pequefias, como leer un
libro o contemplar una puesta de sol. Estamos légh®ntusiasmo de lo sesenta y la
ostentacion de los ochenta, de la generacion deppsesde los setenta y loaippiesde

los ochenta; es el momento de aparicion de BoBos los bohemios burgueses,
consumidores reflexivos que se distancian tanttosigrises hombres organizacion de
los cincuenta, como de la radical generacion dedéesta o del individualismo sadico
de los ejecutivos agresivos.” (Alonso, 2005:88)

En este proceso de transito, se establecieron fgridecieron en las conductas de los
individuos, el valor que tenia la democracia yll&alidad, la cual se fue convirtiendo en
parte esencial del sistema social — econdmicosisdeiedades modernas. La consecuencia
de estas transformaciones y aceptaciones, esitkacndad del entendimiento del concepto
consumo por parte del los individuos. Esta idemsgla como un icono transversal de la
sociedad actual, ya que la eleccién y seleccion mote principal de este modelo de
consumo, y es este concepto el que se formo el todgaises desarrollados o en vias de

serlo.

En efecto, en la modernidad el concepto de elégiretdirecta relacién con la
estructura que establece la idea y la posibilidadacde consumo. Esto radica en que el
individuo por medio del consumo puede ser quierrquser. Porque no soélo se elije qué
producto se quiere llevar, sino que también qué@énaostener y qué postura tomar. Esto
se ve reflejado en la posibilidad de cuestionamiepie tiene la heredabilidad de Dios, ya
que esta idea también se vuelve una opcién decg@ietanto en la religion como lafSe
puede ver que el pluralismo y la eleccién se tansdron en derecho esencial de los
sujetos. Ya no so6lo se concentra la eleccién enivgl material, sino también en un nivel

intelectual y social. Y de esto mismo nos hablaP@erger y Thomas Luckmann;

® “La modernidad implica la ruptura de la superpigsidglesia — estado; y permite consecuentemente, q
cada individuo elija sus propias creencias rel@gossto, obviamente, produce pluralizacion y gefeque
oportunamente fue definido por Luckman (1967) con@cado de religiones: diversas iglesias ofrecen su
“productos espirituales” a un conjunto de potemsiaeguidores y estos optan por la fe que masraante

0 atractiva le parece. La posmodernidad, a sureglicalizaria este rasgo, al punto de que los iddos no
solamente optarian por una u otra alternativa guessofrezca, sino que construirian sus propgisreas de
creencias combinado elementos de diversas religipeeencias” (Miguez, D., 2000:57)
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“Anteriormente, casi todas las fases de la vidabest sefialadas, el individuo pasaba de
una fase a otra segln patrones predeterminadosz, nifios de transicién, empleo,
matrimonio, crianza de los hijos, envejecimienttfeemedad y muerte. También estaba
determinada la vida interna del individuo... Los é®sya estaban presentes en el
instante del nacimiento... La modernizacién modifieéa situacion de un modo
fundamental. Sélo el nacimiento y la muerte sigsiendo determinados por el destino.
Paralelamente a la pluralidad de posibles alterasta nivel material, los procesos de
modernizacion multiestratificados abren una gamaogeiones a nivel social e
intelectual: ¢cual empleo debo aceptar?, ¢ con gléba casarme?... incluso los dioses
pueden ser escogidos dentro de un abanico de Iptmileis... Los fundamentos
tecnoldgicos y econdémicos de esta modificacion denorden material, pero sus
dimensiones sociales se ven intensificadas, solie por el pluralismo. El pluralismo
no so6lo nos permite tomar nuestras propias de@si@sobre trabajo, esposo o esposa,
religion, partido), sino que, ademds, la modern@edad de bienes de consumo nos
obliga a escoger.” (Berger y Luckmann, 1996:32)

Esta nueva realidad hace que se quiebren esquenitasales mas conservadores y
lentamente el decidir constantemente pasa sergelrtda a dia de las personas. Se rompen
esquemas estructurales, y quedan atras tradictpreesran seguidas al pie de la letra. Un
ejemplo de este tema se puede apreciar en laauéligiosa, porque la fe era parte de una
tradicion familiar, vale decir, que la fe que segunuestros padres era la misma que la de
nuestros abuelos. Ya que este tipo de cosas no arestionadas, simplemente se
aceptaban. Pero la modernidad junto con la demiacraccidentalizada, entrega el
concepto de posibilidades elevado a x opcionesyddées se ven reflejadas en el consumo
gue se realiza actualmente. En esta sociedad,poede ser eventualmente cuestionado,
todo puede llegar a tener una verdad transitoraemuando el sistema econdmico

(Miguez, 2000; Luckmann y Berger, 1996).

En este proceso de cambio Ulrich Beck (1998) nésahsobre la democratizacion
de la tecnologia, la cual juega un rol importandeapsostener la posibilidad cierta de
consumo. Este efecto de democratizacion trae camsecuencia una accesibilidad mucho
mas masiva a los diferentes productos y servidiesal mercado ofrece, por lo tanto, hace
gue estos articulos de tecnologia estén dentreadgb de posibilidades de consumo para
los trabajadores. Un ejemplo de esto se apredia @&cesibilidad a la radio, la television, y

ahora el internet.

Es por esto que en la modernidad se habla de ute fa®ceso de cambio, debido a
gue “la modernidad significa transformaciones raléis de todas las condiciones extremas

de la vida humana”, el motor de estas transfornmasices la tecnologia que ha traido
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consigo una enorme expansion en la gama de pdsithds. Esta es la base de la sociedad
moderna: la posibilidad de seleccionar productosealeles por el individuo. Asi, la
compulsion por la “eleccion” se extiende desdealdikulos de consumo mas basicos hasta
los bienes suntuarios. Un aumento de la gama dergs que también se extiende a la
esfera social e intelectual. La “modernizacion icm el cambio de una existencia
determinada por el destino a una que consta ddanga serie de posibles alternativas”

(Berger y Luckmann, 1996:32).

Desde ese instante, la responsabilidad de la imagtrestilo de vida, y al mismo
tiempo, de la identidad, se centran exclusivamentel hombre, y la individualidad se ve
reflejada en la distincion, que somete a esta dadide consumo. Porque son ellos quienes
deciden en qué pocidn posicionarse dentro del esgue campo (Bourdieu, 2002), y en
qué patrones culturales sostenerse. Este sistemb@nces, se sustenta, mediante los
conceptos de libertad y de igualdad en el accdae practicas de consumo. Como sefala
Simmel (1986: 274) “la libertad e igualdad, fueeésl hecho de que el valor de cualquier

configuracion individual descansa ciertamente knsella, en su autorresposabilidad”.

En esta configuracion basada en el consumo, seiapgae la individualizacion
pasa a ser indispensable para el desarrollo deosgaizacion, porque esta idea adquiere
un valor no solo econdmico, sino que también sogi@s por esto que la vestimenta, los
accesorios, los lujos, etcétera, logran hacerféaatician entre un individuo y el otro, y este

elemento toma una mayor importancia dentro deleasgumental de los sujetos.

En este sentido, la valoracién de las cosas miggriproviene de la identidad
funcional del sistema econémico—social actual. bados efectos que tiene este régimen es
la individualizacién de los individuos, que traemmsecuela la distincion y las marcadas

diferencias entre los demas. El consumo estabdesidularizacion de los hombres, es a la

® “E| sistema de los objetos ejemplifica esta sigtiéra de la fragilidad de lo efimero, de la recucia cada
vez mas breve y de la compulsion de repeticionleDsatisfaccion y de la decepcion. De la conjdmaci
problemética de los verdaderos conflictos que amsmna las relaciones individuales y sociales. Piangra
vez en la historia, nos encontraremos, con la dadiele consumo, ante una tentativa organizadaersible,
de saturacion y de integracién de la sociedad esistema irremplazable de objetos que sustituidn p
doquier a una interaccion abierta de las fuerzagalas, de las necesidades y de las técnicasyfyresorte
principal sera la mortalidad oficial, impuesta, amigada de los objetos), gigantesco happeningtoaesn el
que la propia muerte del grupo se celebra en lgubesdn eufdrica, la decoracién ritual de objeyode
gestos.” (Baudrillard, J., 1969: 152)

22



vez un valor social y un significado (Alonso, 20@sudrillard, 1969; Bauman, 2007;

Bourdieu, 2002).

Significa, entonces, que la logica de costo y heivéfse sigue manteniendo,
simplemente la prioridad es diferente. El beneficio tiene una logica puramente
econdmica, sino que también influye en la decisidal del consumidor el valor social y

significativo que puede tener el objeto, mas al&uas aspectos funcionales.

De esto ultimo nos habla Jean Baudrillard, en tarjpmetacion de Jaime Cuenca
Amigo:

“El actual consumo compulsivo de productos de nuerclugar de la construccién social
y biografica, no puede comprenderse simplementeoceinuso de cosas para la
satisfaccion de necesidades y deseos. Siguiendeam Baudrillard, en La génesis
ideolégica de las necesidades, pueden caracterizhrebjeto de consumo como un
signo de estatus. Como todo signo, el objeto deswuon es intercambiable y queda
definido solo en su relacién con otros signos. Bta @elacion sistematica obligada
Baudrillard percibe los elementos de un cdédigo, tigie la finalidad de construir y
reproducir el orden social. Antes que como adddiside cosas, por lo tanto, el acto de
consumo debe entenderse como la asuncidon y reafdmade un codigo de
significaciones jerarquizadas que reproduce el rordecial.*Cuenca Amigo, J.,
2006:19)

Las modas pasan a tener un rol central dentro stpleena social, porque son parte
importante de la diferenciacion con los demas gglgamiales. Y al generar diferenciacion,
también generan individualizacion entre los paReso esta diferenciacion, también era y

es social/lecondmica entre los individuos.

Estos sujetos, cada vez mas individualizados, pastener un nuevo rol, el de
consumidor y, dentro de esta estructura, el enteneatenderse como consumidor pasa a

ser una pieza clave del éxito del sistema.

Es por esto que el consumidor que planteaba Vellambia. Segin Enrique

Alonso, éste se vuelve cada vez menos homogérseemddas dejan de ser Unicas y surgen

" “e| atractivo de los productos de consumo - edijetos de deseo consumista reales o futuros capaces

desencadenar la accion de consumir — suele evalsaggin su capacidad de aumentar el valor de needead
quien lo consume” (Bauman, Z., 2007:84). El valda gignificacion social del producto, se le surabwalor
social del propio individuo. La imagen del sujeemé directa relacion con el producto que estawaiendo,

y el sentido positivo del articulo es incrementarador de su imagen, l6gica que no siempre se cotamle
forma tan lineal.

8 “a] mévil que hay en la raiz de la propiedad eeraulacion; y el mismo mévil de la emulacién sigue
operando en el desarrollo ulterior de la institnc@la que ha dado origen y en el desarrollo dastadjuellas
caracteristicas de la estructura social que aésttainstitucion de la propiedad” (Veblen, T., 1268 -. Pero,

la emulacion no se da actualmente como indica Velddora consiste en imitar las diferentes modas
existentes; ya no es jerarquica, es horizontaby)gtanto, estas modas existentes ya no sonmitecion de

la clase dominante. Por el contrario, podemos wer actualmente cada grupo tiene un estilo/moda para
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modas que se enfrentan y que se contraponen, ganto, el consumidor exige nuevos

productos que lo satisfagan, debido a que quienénseo en su estilo y en su imagen.

El consumo de los individuos y la manera que tietemliferenciarse, se establece
segun rangos sociales existentes en la culturaly economia. Esto lo marca el socidlogo
francés Pierre Bourdieu (2002), quien sefiala queradeso de eleccion de consumo por
parte del individuo va a depender Habitus de cada agente, y por medio de éste se realiza
tanto la diferenciacion como la individualizaciésto se instituye a través de los patrones
sociales y econdémicos, en los cuales el sujetausdepcategorizar. Es a partir del campo

social y economico del individuo, que se estabésta relacion con sus intereses sociales.

Es por esto que el consumo que realiza el sujetd paer un reflejo del individuo,
y esto trae como consecuencia a individuos indalidados. EI consumo no nos determina
a nosotros, pero tampoco podemos escapar de éb Rmto, hubo una transformacion con
respecto a la relacion del individuo con el consulm@ue trajo consigo un aumento en su
relevancia con respecto a la convivencia con laséde La imagen paso a tener una
importancia mayor en la construccion de identidadgarte del sujeto, y el consumo pasoé a
tener una importancia mayor en la construccioneddidad y en la construccion de la

imagen del sujeto.

Pero, este proceso de eleccion depende de cadaluaiPor lo tanto, qué estilo de
vida tener, qué imagen proyectar, va a dependél,dega que el individuo es libre en su
accionar, y es libre de elegir que consume. Pustie bombardeado por los medios de
comunicacion masiva, frente a la cantidad de prtoduo servicios que existen en el
mercado, pero al final la decision pasa por él. €@enala el filésofo francés Jean Paul
Sartre (1999), el hombre estd condenado a ser fibrdo tanto tiene siempre la libertad de
decidir por una u otra cosa, puede ser influencfaatoel exterior, pero siempre teniendo

claro que él tiene la posibilidad de elegir, y esau condena.

desarrollar. No existe, entonces, exclusividad déary de patrones sesgados para una sola imageugya
un individuo se individualiza con un estilo o carias modas.

°« El Habitus es el principio generador y unificadaegetraduce las caracteristicas intrinsecas gioelales
de una posicién en un estilo de vida; son las estras y/o disposiciones incorporadas las quefeeedcian

y son diferenciantes, por lo tanto llevan a calstimiones” (BourdieuR., 2001: 25)
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Este hombre, que se ve envuelto en esta l6gicarema el valor que toman las
imagenes porque la percepcion de ella se vuelveandam y una variable espejo de sentido,
que refleja la situacion cultural actual de él,oysblo como expositor, sino también como
autoengafo. Esto sucede porque “la produccion deenes también suministra una
ideologia dominante. El cambio social es reemplazaat cambios en las imagenes. La
libertad para consumir pluralidad de imagenes ycaraias se equipara con la libertad
misma.” (Sontag S., 1981:188). De esta maneramkgeén y sustantividad de ella, se
trasforma en fin dltimo, y el deseo de llegar y teaarse como un producto deseable es
equivalente al éxito, y es ese el reflejo, el quetbrga sentido y significado al autoengario.
Es lo que se aprecia en la estructura social deliduo de mitad del siglo XX, el cual fue
lentamente atomizando, individualizando. Con estorsaron las condiciones estructurales
para la sociedad de consumo, y al mismo tiempotdegaron las herramientas para

entenderla y desenvolverse en ella, y a la verailkes
1.6. Sociedad del consumo y la sociedad chilena

Pensamos que es necesario ver los temas y nodaeelsemos venido describiendo a lo
largo de ese capitulo, y explicar como estas idieggn y se desarrollan en nuestro
territorio. Es por eso que vamos a contextualizameramente, como llega el concepto de
consumo a nuestro pais. En segundo lugar, hablarsafwe los cambios culturales que se
han generado desde la llegada de este nuevo ajalc&npor Gltimo, nos concentraremos

en la territorialidad del consumo y los efectoa.ell

Para empezar, hay que entender cOmo esta estrdetw@sumo se convierte en el
eje central de la estructura social — econOmicapadé&. Esto sucede por medio de la
imposicién del modelo econémico de consumo nediferque es impuesto en los afios
ochenta. Esto trajo como consecuencia la posidilderta de consumo a los individuos, y

esta postura, se vuelve una realidad cotidianatdieino medio.

19 «“Con Biichi, podemos afirmar, comienza la seguntgae de la contrarrevolucién neoliberal que se
extenderd hasta 1990. Se trata de las bases duedgiran las reformas extendiéndolas a nuevasesstie la
vida econdmica, social e institucional del paistdafsbién una fase de consolidacion objetiva - lasgs de
ajuste estructural impulsado por el Banco Mundiatlet modelo econémico neoliberal.” (Agacino, R.,
2006:13)
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Con la llegada de la democracia y el poder en lasos de la coalicion de la
Concertacion de Partidos por la Democracia, elemiat econdmico impuesto por la
dictadura militar no fue cambiado, sino todo lo tcamno, fue legitimado y mejorado

(Agacino, R., 2006:21).

La implantacion y desarrollo del modelo econdémie® libre mercado genero
cambios sustantivos en los estilos de vida y eexaectativas de las personas. “En efecto,
muchos bienes que habian constituido simbolostdeuegpor mucho tiempo, pasaron a ser
de disponibilidad masiva, producto de estas referec@ndomicas” (Vergara, E., 2003:110).
Segun Madrid:

“(...) aumenta el poder adquisitivo de las personasryello aumenta el consumo vy el
acceso a distintos bienes. Los medios de comunitanasiva y las tecnologias de la
informacion penetran con bastante fuerza: aumemtpokesion de TVs a color, de
telefonia celular, de computadores, la oferta decaWle, irrumpe Internet y luego la
banda ancha. Se logran reformas sociales impostatieeducacion y trabajo, y la
infraestructura en obras publicas alcanza un dakarotable” (Madrid, S.2004:57)

Este aumento de la posibilidad de consumo por piitendividuo medio no significé una
disminucién de la desigualdad, sino el aumentceddeudamiento de los individuos. Esto
se debe a que el sustento del sistema se ampala@ruesto de la “libertad de decisiones”
(Simmel, 1986):

“La intelligentsia desarrollaré4 ingentes campafibiertas y encubiertas, a favor del
individuo y su ‘“libertad de elegir’. Un movimientte trabajadores debilitado y en
retirada escuchara: “Tu progreso depende de ti genlos demas; olvida al resto y vela
por tus intereses que nadie lo hara por ti". Estaspafias, fundadas todas en la ética del
individualismo, servirdn a la patronal para impuigdaolégicamente una involucion mas
profunda del conjunto del movimiento de trabajadaorgoopular: el paso del estado de
sujeto social a la de una simple categoria estealidisuelta en empleo precario, en el
consumismo, la apatia frente a la vida comunitalea conexién a la matrix. (Agacino,
R., 2006:19-20)

Esto implica que el individuo esta dispuesto a gonsy a entender el sistema como tal,
aceptando la desigualdad que éste genera. Comidisafi@s mas arriba, esto se apoya en

la expansion de la posibilidad endeudamiento helaganjunto de la sociedad.
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Grafico 1. Aumento del uso de tarjeta de crédito yel promedio de
endeudamiento

Grafico 2. TARJETAS DE CREDITO DEL SECTOR COMERCIO Y DEUDA PROMEDIO
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Fuente: “Camara de Comercio de Santiago”. En: Informe del Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo, PNUD, 2002.

Fuente PNUD, 2002

Asi, en el grafico 1, se puede observar las coesetas en el crédito del fomento del
consumo. La nocion del “dinero plasticMopenhayn, 2002) se extendio en la década de
los noventa como una opcion real para los individule acceso a productos antes
inalcanzables, proporcionando una sensacion de ¥xiigro:

“Una de las transformaciones mas importantes quexparimentado la sociedad chilena
en el dltimo tiempo es la ampliacién de las opadades de consumo. Con esto se hace
referencia a la proliferacién de productos y lugapara comprar, pero también al
caracter social que adopta el consumo. En nuediags cuando la religion y la politica
han perdido influencia como ejes constitutivosaledciedad, emergen nuevos ambitos
involucrados en la construccion de identidadesviddales y colectivas. Desde este
angulo, el consumo pasa a ser un elemento clagelgapersonas: mediante él acceden
a simbolos y signos que favorecen la autorreabizagitambién sirven para incorporarse
en una comunidad de iguales.” (PNUD, 2002:19-20)

El consumo se instala asi como la meta a alcarmaparte del individuo, cosa que ni la
politica, ni los diferentes sistemas han lograd@ién, T., 1998). Esta transformacion
econdmica, también tiene consecuencias en la astuzultural:

“Chile experimenta un acelerado proceso de camblioral. La creciente presencia de
los medios de comunicacién de masas, la explosiparitancia del consumo vy la veloz
emergencia de nuevas tecnologias imprimen un chstnto a la sociedad chilena
actual. Si bien la lista de estos cambios sociadeSe agota en estos tres ejemplos, todos
parecen apuntar a una tendencia comun: las tramséownes de la Ultima década han
tornado difusos aquellos valores y simbolos calesttradicionales a partir de los cuales
la gente orientaba su vida en sociedad. Hoy etadfaagen de sociedad y la identidad
de quienes habitan en ella no son evidentes. Canto son los valores y orientaciones
que daran sustento a las nuevas formas de vidal speé estan surgiendo con los
cambios.” (PNUD, 2002:7)

Los cambios en la identidad y en el desarrollcadeaélaciones sociales, se pueden apreciar

con el aumento de la tolerancia, porque las lieaaceptacion se fueron corriendo cada
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vez mas, temas que antes eran tabu, como la hooadsizd, fueron aceptados, llegando a
tener cabida y expresion en los medios de comunitanasiva. La apertura a nuevas
maneras de entender la vida, y de llevarla, fueesonocidas de manera paulatina con el

término del siglo y con el nacimiento del nuevdaig

Y esto es reflejo de “la sociedad individualizadadrque la “emergente estructura
social se vuelve propensa a temas y conflictos ddansugeridos por los medios de
comunicacion de masas” (Beck, 1988:128-129). Lomtereferentes a la tolerancia son los
que pueden generar conflictos, dudas y reveseglaalue esta en juego la linea cultural
de la aceptacion, pero no se establece la mismzafper el debate con temas ligados a la

macro estructura social, como es la economia.

Sin duda un elemento central para comprender estesn resulta de la evolucion
de la forma de comunicarse, especialmente en \@n@s. Las redes sociales y la telefonia
celular, por ejemplo, permiten socializar imagegesstilos de vida en relacién con la
posesion de ciertos tipos de productos. Tambiés lla aparicion déWall como centro de
la actividad social de jovenes y famifiasEstas variantes son importantes dentro del
desarrollo de la sociedad de consumo en nuestso(@aceres, Sabatini, Salcedo, Blonda,

2006).

El Mall, en patrticular, facilitd que el consumo se trammafira en un eje central de la
identidad, y al mismo tiempo, de la cotidianidadrdestras vidas (Bauman, 2000). En
efecto, la estructura fisica y territoffal genera y dispone una realidad en la imagen
organizativa de la ciudad y, al mismo tiempo, estastruccion establece una realidad para
el individuo. Es por ello que éall es el totem de la modernidad de consumo, como
podemos observar en el aumento del flujo de pul#icoestos espacios (grafico 2.) y

convierte a esta actividad en un desarrollo coledatie representacion y de distincion, ya

1 “los malls constituyen, junto a otros enclavesauws, el prototipo del espacio post-plblico gliziaalo;
espacios donde las tendencias de la homogeneizgciarsegregacion del consumo, caracteristicasade |
economia mundial, aparecen, de acuerdo con latliter, geografica y localmente expresadas (DE MAF,TO
1999; CONNELL, 1999; ONCU, 1997).” (Salcedo, R.030107)

12 “gegin Beatriz Sarlo (2001: 15-16), los shoppiagters han desplazado al llamado “centro” en maicha
ciudades. Al ruido y desorden del “centro” se aotem estas “capsulas espaciales acondicionadala por
estética del mercado”, en donde “es posible raaiadas las actividades reproductivas de la vida:osne, se
bebe, se descansa, se consumen simbolos y megdd(B&rmudez, E., 2008:97)
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que modifica al consumo y lo presenta como unavidetil recreativa, limpia, buena,

exitosa, placentera y entretenida.

Grafico 2. Flujo de publico en los Malls (millones)
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Una gran cantidad de consumidores entre quiensteas estos lugares son jovenes. Estos
individuos, son los primeros que han sido bombatoeg@or estimulos pro-consumo y que
han nacido bajo el alero de esta estructura seceaondémica. Ya que es éste el sistema
econdmico que han conocido toda su vida.

“Para la juventud es natural que el consumo segarta importante de la vida social.
Por lo mismo, manejan una nocién del espacio pdibdistinta a la de sus padres.
Pertenecer a un barrio y juntarse en la plaza paréarmas de encuentro un tanto
obsoletas. En cambio, ir al mall para comprar ygtse con otra gente resulta cada vez
mas cotidiano. Se trata de un lugar grato, conrsiageofertas de comida rapida y en
ocasiones eventos especiales. Por esto casi undéOlds jovenes declara que suele
visitar centros comerciales, algo que mas de ladvde las personas que tienen mas de
45 afios no hace.” (PNUD, 2002:20)

Por lo mismo, la aceptacion, el entendimiento dedglas y la cotidianidad del consumo,
es para ellos parte de la vida diaria, es dece| espejo que han visto siempre en su

relacion con la realidad:

1.7. Publicidad: del aviso al mercado

La publicidad es un elemento esencial en este gooddn elemento que ha sufrido
variados cambios desde su aparicion por primeraeuelds escenarios sociales. Paso del
simple “aviso” a un mensaje que se hace valer ytque importancia dentro de los

esquemas estructurales del individuo.
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Desde una perspectiva historica, podemos situatoglienzo de la publicidad
moderna a partir del siglo XVIII, en Francia e kigira, con el nacimiento de la impresion
publicitaria como anuncios comerciales. Se mezetgad la accion periodistica con la
publicidad (soporte mixto), y emerge en Inglatemauna especie de periddico de la época
llamado “The Times”, y en Francia, en 1836, oteorlado “La Presse”. (Lochard y Boyer,

2004).

Ya en el siglo XIX nacen las primeras agenciasipitatias en los Estados Unidos,
y la publicidad pasa del diario a la radio, paraglu situarse en todos los medios de

comunicacion audiovisuales, en el cine y la teléwnis

Como dijimos anteriormente, la publicidad ha cambidastante en su manera de
presentarse a los consumidores, ya que partio desdgmple aviso hasta llegar a los
comerciales que vemos en la actualidad. Podemasva@vsque el primer tipo de anuncio
que se podian ver tenia una tematica funcionatlees, que la manera de presentar el
producto que se estaba publicitando era por meglialabar las caracteristicas de éste, lo
bueno que era y la funcionalidad del mismo. Egte tie publicidad aun se puede ver en
algunos canales de television, en los programdaerdecompra o telecompra (Lochard y

Boyer, 2004).

Luego surge una publicidad que no apunta a la dmasidad propia del producto, o
a lo bueno que es. Eso se da como un supuestotgadelo. Estas nuevas campafas
publicitarias no van en busca de esto Ultimo, gjne se centran en el valor que puede
obtener el individuo al momento de consumir, vakxid que se concentrar en la
importancia del discurso del producto, del imagmaolectivo que éste entrega. Por lo
tanto, el individuo no solo se lleva a casa el valamo tal del articulo comprado, sino
también el valor social que entrega al productsaondo:

“En la actualidad, la publicidad no pretende dégclos objetos que se ofertan en todos
sus detalles informativos, de manera que sepa dgistencia y a qué precio estan en el
mercado. Se hace propaganda sirviéndose de meslimEdgicos muy complejos que
calan hondo y que evaden la tendencia critica desfara cognitiva’. (Luhmann,
2007:67)

30



La evolucidn de la tecnologia también afectd lauetiira imaginaria de la publicidad, en
un principio era el diario el lienzo conductor ¢ércal viajaba el mensaje. Las palabras, los
dibujos y la imagen eran las herramientas que siastea la publicidad. Con la llegada del
cine, el movimiento comenzé a ser parte de losoaviemerciales, y con esto se sumo una
herramienta mas para ser presentado el mensaj@d€uaumpio el sonido y luego el
color en la industria audiovisual, evidentemente @sogreso afectd considerablemente a
las herramientas de la publicidad. Bajo estos ravgese forjaron distintas campafas
publicitarias. Primeramente se sostenian en laidnatidad, luego en la atraccion y en lo
llamativo del comercial, para luego situarse ensilgnificacion social y cultural del

producto.

Por ultimo, no hay que olvidar la cercana rela@atre la publicidad y los medios
de masas, porque:

“el mercado mediatico esta estrechamente condidmpar la inversién publicitaria, la
cual evidentemente depende de las posiciones f@mtis de audiencia) que ocupen en
él los soportes. De ahi la importancia (incluso“dictadura”™) de las mediciones
audiométricas que realizan los institutos espeadts.” (Lochard y Boyer, 2004:75)

En este sentido hay que entender que esta reldeiémiso y medio nace bajo esta logica, y
es esta dinamica la cual sostiene a los mediosa$asny a la industria cultural. Por lo
tanto, ésta no es exclusivamente una relacion ewoa sino que también es parte

intrinseca de la industria cultural y de medios.
1.8. Consumo filmico: el decaimiento de las butacas

El consumo filmico se ha transformado en un habitibural en nuestra sociedad, y al
mismo tiempo se ha ubicado en un lugar preferedelatonsumo cultural de los chilenos.
Este pasatiempo, con el pasar de las décadassdfartnado su manera de ser consumido,
es decir, se han ampliado las formas de obsenarcimta. La proyeccion de una pelicula
ya no es una demanda que solamente la generemals de cine. Con la llegada
primeramente de los videos y luego el DVD y poimidt los formatos de codificacion
audiovisuales que entregan los computadores, sedaificado la monopolizacion que

tenian las salas de cine frente a este productpoEssta razon que la asistencia al cine ha
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disminuido su audiencia considerablemente desdidada de los setenta, pero se sigue

manteniendo la idea de salida que se forjo al imdel siglo pasado.

A principios de la década del 30 los consumidoresste producto consideraban la
salida al cine como un evento, al cual asistianstmmejores trajes. En este periodo se
observaba una gran demanda por este tipo de ewlid@iela cual rapidamente paso a ser
uno de los espectaculos mas frecuentados. En em@ces se podia apreciar a los teatros

convertidos en salas de cine, atiborrados de espwess (Vega, D., 1930).

En efecto, el aumento de la demanda por la entiéteraudiovisual, hizo que se
extendiera el nUmero de salas de teatros que abtanesta dualidad. En este sentido, los
nameros reflejan esta demanda existente en aqu#ilms ya que en el aflo 1938 habian
250 salas de cine en CHileLas salas de cines por aquellos afios eran tegi®sran
acondicionados para la proyeccion de Films. Hastdétada del 50 era dificil realizar una

separacion entre sala de teatro y sala de cinedtta 1997).

En la década del sesenta, el consumo por este dgantretencion siguio
aumentando y el reflejo de esto son las 388 sa&asn@ que existian al final de la década.
Pero, a partir del término de este periodo comiehziecaimiento del consumo de cine en

Chile, el cual llega a su punto mas bajo en ladicke los noventa.

En este sentido, podemos ver esta caida del consmral promedio anual de
asistencia al cine del chileno. En el afilo 1965 esteetenimiento era parte del escenario
cultural habitual y continuo de la sociedad chileyeagque en promedio tenia mas de siete
(7,11) asistencias al afio a estos establecimie¥ites. el afio 1967 esta cifra se elevo aun
mas, llegando a mas de ocho (8,32) asistencia®oalEsta cifra alcanzada en el afio 1967
no es continuada al afio siguiente, es mas, bajunto (7,22). Pero esta situacion sigue
marcando un nimero que es indicador de que est@dadtsigue siendo parte del comun
popular que se apreciaba en aquellos dias, y lacagidn del alto consumo del afio
anterior se podria haber debido a algin fendmentemal que hizo que se elevara el

promedio en aquel afio. Pero la baja que se obsernad afio 1968, se transformd6 en una

13 En 1998 habia 208 salas de cine en todo el paisl 000 esta cifra aumento a 260 salas y enG8 26ta
cifra alcanza a 312 salas (CAEM, 2009)

32



constante que se mantuvo en los afios venidero®l gariodo de 1969 hasta 1973 se
generd una caida de un poco mas de dos puntognyetiafio 1968 se generaban un poco
mas de siete asistencias al afio, en el afio 19é%@éstero llegd a un poco menos de seis
asistencias al afo (5,75). En el afio 1973 este mibagd a menos de cinco asistencias al

afio (4,65} .

A partir del afio 1974, la caida es invariable. fneh afio el promedio fue tres
asistencias al afio y al finalizar la década el mdngae a una asistencia y media al afio
(1,43). Desde los aflos 1980 hasta 1994 la caitkntzs pero sostenida, con algun indice
favorable, no significativo, en comparacion corai@ anterior pero que no se sostenia al
afo siguiente. En la segunda mitad de la décadasdeoventa se genera un repunte que
tuvo una caida en 1998, pero que a partir deaabistablecié un aumento inmutable, el cual
tuvo un promedio de asistencia del 08l afio, y su mejor periodo fue entre los afios

2001 y 2004°

Esta crisis del consumo de cine también se rediejia disminucion de salas de cine
y de butacas. En ese sentido hay que entendel fioeliaar la década de los sesenta habia
271.487 butacas en 388 salas de cines en el paésnémero al igual que los consumidores
fueron disminuyendo, al finalizar la década de detenta el numero de butacas habia
bajado a 145.072 en 246 salas de cines. Y esteraisigelio descendiendo. Al empezar la
década de los noventa habia 98. 206 butacas esal#3de cine. En el afio 2000, la cifra
de butacas siguid disminuyendo a pesar del auntengalas de cine. Esta baja de butacas
se estancO el 2003 y desde ahi fue aumentandotipaniente hasta llegar al 2008 a la

cifra de 75.669 butacas en 312 salas de cine.

En efecto, podemos ver que el nimero de salasndeha ido bajando desde la
década de los setenta, pero a mediados de la déedos noventa se produce un tope en la
caida y comienza a haber un repunte en el conserestd producto. A partir del afio 1997

se observa un aumento del nimero de salas de aste &l afio 2000, en donde se pasa de

14 Cifras extraidas del documento elaborado por faa®a de Exhibidores Multisalas de Chile A.G (CAEM,
2009)

!5 E| promedio se realizo desde 1993 hasta el 2008

16 Cifras extraidas del documento elaborado por faata de Exhibidores Multisalas de Chile A.G (CAEM,
2009)
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141 a 260 salas de cine. En el comienzo del nuiglm s observa una disminuciéon de 36

salas, pero desde alli se ve un aumento paulatisia legar a 312 salas el 2008. En esta
década se comienza a ver una particularidad sigtifa, ya que el aumento del nimero de
salas de cine no es correlativo al aumento de raswiy butacas. Esto lo podemos ver en el

cuadro 1 que a continuacion exponemaos.

Cuadro 1. Consumo de cine desde 1965 hasta 2008

Afio Total Salas de Butacas Ocupacién Tasa
Admisiones cine Plena Anual (°) | ©Ocupacion (%)

1965 51.444.000 381 275.507 451.280.466 13,62
1966 569.435.000 388 275.943 451.994.634 15,36
1967 74.981.000 388 269.837 441.993.006 16,96
1968 66.471.000 377 266.310 436.215.780 15,24
1969 53.995.031 388 271.487 444.695.706 12,14
1970 47.253.000 368 258.118 422.797.284 11,18
1971 51.639.800 370 265.467 434.834.400 11,88
1972 56.312.581 387 325.847 533.736.840 10,55
1973 46.034.000 325 220.493 361.167.534 12,75
1974 29.950.879 324 196.333 321.593.454 9,31

1975 23.934.389 291 185.464 303.790.032 7.88
1976 23.342.389 247 172.957 283.303.566 8,24
1977 19.390.469 239 164.356 269.215.128 7.20
1978 23.490.014 196 164.050 268.713.900 8,74
1979 15.791.977 2486 145.072 237.627.936 6.65
1980 14.447.837 180 114.642 187.783.596 7.69
1981 14.705.466 172 109.452 179.282.376 8,20
1982 11.814.810 172 106.996 175.259.448 6.74
1983 12.219.185 178 109.839 179.915.806 6.79
1984 13.563.205 185 109.990 180.163.620 7,53
1985 12.609.770 177 107.580 176.216.040 7.16
1986 12.414.233 182 107.704 176.419.152 7.04
1987 14.074.259 169 99.029 162.209.502 8.68
1988 15.736.042 179 100.198 164.124.324 9.59
1989 14.227.204 193 106.084 173.766.206 8,19
1990 11.407.257 163 98.206 160.861.428 7.09
1991 9.976.962 154 91.181 149.354.478 6,68
1992 8.433.957 141 91.127 149.266.026 5.65
1993 8.824.451 135 88.253 144.558.414 6.10
1994 7.157.669 143 77.551 127.028.538 5,63
1995 8.984.755 142 71.704 117.451.152 7.65
1996 9.619.144 128 61.340 100.474.920 9.57
1997 9.578.655 141 52.262 101.985.156 9,39
1998 7.536.343 208 74.590 122.178.420 6.17
1999 9.633.273 255 82.706 135.472.428 7,11

2000 9.340.476 260 81.775 133.947.450 6,97
2001 11.064.343 224 58.724 96.189.912 11,50
2002 11.454.115 232 58.630 96.035.940 11,93
2003 11.442.377 262 66.717 109.282.446 10,47
2004 12.658.778 272 67.014 109.768.932 11,53
2005 10.722.860 292 72.672 119.036.736 9,01

2006 10.524.251 280 70.284 115.125.192 9.14
2007 11.455.550 290 72.060 118.034.280 9,71

2008 11.886.801 312 75.669 123.945.822 9.59

() Ocupacion Plena =Cantidad total de butacas x 4,5 funciones x 7 dias x 52 semanas

Tasa de ocupacion = Porcentaje de la asistencia respecto de la Ocupacion Plena

Fuente: CAEM, 2009

Esto ultimo se explica por medio de la incorporacdl final de la década de los noventa,
de las multinacionales dedicadas a este rubra@ulales dejan atras la idea de cine teatro y
comienzan a generar varias salas en un mismootesriCon esto se establecen salas mas
pequeiias y de variados tamafnos. De esta manenstgayen las multisalas, las cuales
generan una cartelera mucho mas amplia y una mposibilidad de demanda. Esta

situacion, es la que establece una dicotomia csdkas de cine tipo teatro, ya que si nos
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ponemos a pensar un momento, podemos darnos dewae tenemos que remontarnos
hasta el afio 1974 para ver mas de trecientas dalage. En aquel afio habia 196.333

butacas en 324 salas.

Si realizamos una pequefia comparacion podemossterfenomeno con mayor
claridad, pero no vamos a realizar la comparacidm este afio en particular, ya que
sobrepasa por 12 salas al afio 2008. Para queauwiayor realce esta idea, decidimos
realizar la comparacion con alguno afio que esténaeia al limite inferior de 312 salas.
Y el afio mas cerca a ese limite inferior lo en@mnbs en el afio 1975, el cual contaba con
291 salas de cine. Ese afio habia en Chile undeta85.464 butacas, en cambio en el afo
2008, con 21 salas mas, existen 75.669 butacas.sumale resta nos dira que han
disminuido en 109.795 butacas en los ultimos 23%.affoesto se debe al fenOmeno ya
comentado de las multisalas. Es mas, esta podiéi@precia con mayor nitidez en los afos
2001 y 2002. En el afio 2002 se habilitan ocho sadas que el afio 2001, pero en

comparacion con el afio anterior baja en 94 but@éascuadro. 1).

Aunque haya aumentado el niumero de habitantes dE3gfe el aumento del
consumo de cine ha ido disminuyendo, y como henssde mostrando, no ha sido
correlativo el aumento de la poblacién con el aumetel consumd. Es cierto que el
namero de asistente al cine ha ido bajando dest® ¥que la caida mas brusca la vemos
en el afio 1974. Pero en la década de los ochemfarsgia un promedio de 1.13 asistencia
al cine, el cual si lo comparamos con el promedidadprimera década del siglo XXI es
bastante superior. Es en la década de los noverdarele vemos una caida sostenida, por
lo tanto es en este periodo en donde esta activethece considerablemente su utilidad y
por consiguiente su consumo. Y es en el nuevo sigldonde se observa un repunte y una

transformacién hacia lo que ahora conocemos.

Pero hay que entender que el decaimiento del cmggme consecutivamente con

el aumento de las actividades de entretenimiemgparcimiento. Con las masividad de los

" para demostrar esto Gltimo, realizamos una pequefigaracion con el nimero de espectadores que
asistieron al cine y el nUmero de habitantes dag@fios 1982 y 2008. Podemos ver que en el afid 498
Chile habitaban 11.545.372 de personas y asisti@r@me 11.814.810 personas. En cambio en el 2008
poblacion es de 16.764.470 personas y asistiercnafl1.886.801 consumidores.
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medios de comunicaciéon masiva, y el aumento deokibpidad de consumo de los

productos de tecnologia, el cine comenzd a dispeltazspacio con otras areas de la
entretencion. Ya no solo tenia que competir erubtorcon la television, sino que también
con el video, luego con el DVD vy por ultimo conpalateo producido por las descargas

realizada en internet.

Pero la crisis en los afios noventa se establecila pompetencia con otra actividad
audiovisual, el video y los clubes de arriendo dbicplas. Este nuevo giro comercial de
esta actividad desplazé por un periodo al cinesyplaferencias de proyeccion de films se
volcaron a la intimidad de los hogares de los inldies. En este sentido, también hay que
mencionar como variable, el decaimiento que swinidos establecimientos durante este

periodo, y por éste y otros motivos el cine peadiatractivo que antes sostenia.

El remplazo de salas teatros a multisalas, juniolaosalorizacion de esta area de
consumo, es el indicador que genero el repuntestie smnsumo. Evidentemente que la
competencia con otras actividades de entreten@oée gue sea imposible que se reubiquen
los grandes numeros de las décadas de los seseettanya, pero el promedio de la década

de los ochenta sigue siendo una meta alcanzable.

A pesar del declive de los numeros, hay que sefjaka el consumo audiovisual
sigue siendo el consumo cultural mas realizado Ip®rchilenos segun la encuesta de
tiempo libre realizada el 2009. La diferencia c@&catlas anteriores se debe al aumento de
la competencia de otras &reas de la entretencide a masificacion de los medios de

comunicacién masiva, lo cual le quita la centralida la entretencién al cine.

En la ciudad de Vifia del Mar como en la ciudad dép&raiso se desarrollo el cine
de teatro que hemos venido comentando, pero al mue en el resto del pais esta
actividad también tuvo su peor crisis y su tramsfmion en la década de los noventa. Se
puede apreciar que esta actividad comercial tugoguan aceptacion en los ciudadanos de
estas comunas, solamente basta revisar la camtidshtros cines que habian Valparaiso, y

el festival de cine que se establece desde 1968\éfa del mar. “Desde 1963 a 1965, los
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festivales fueron de cine amateur, y a partir d& 12l evento se hizo internacional con la

exhibicion de peliculas de 8 y 16 milimetros” (Gay@006:23).

Pero al igual que lo que acontecio en todo el pamsamente el consumo por esta
entretencion comenzd a decaer. Algunos teatrosas da cine comenzaron a ser cerrados
y transformados para el uso de otra actividad. ataron de sobrevivir bajo la tematica

de otro tipo de cine, menos comercial y a vecesamasoversial.

Con la irrupcion de la territorialidad del consuemla segunda mitad de la década
de los noventa, el chileno comienza a descubro lolgar para pasar el tiempo libre, en
donde encontraba todo tipo de productos con lokesu individuo podia saciar su deseo
de consumo y, al mismo tiempo, tener una actividach ocupar el tiempo libre que

ostentaba.

En este sentido, la llegada de los Mall establecquiebre con lo que se entendia
con una sala de cine. Se instaura la idea de @laliscon una mayor variedad de peliculas
y de horarios antes no concebido. Junto con egseadigan mejoras tanto en las butacas
como en la proyeccion de la cinta. Se sostiendda de comodidad para el consumidor,

una mayor variedad de films, salas mas pequefias\caonfortables.

La llegada de estas cadenas de cine hacen quenlpetancia de sala teatro
comience a decaer. Esto lo podemos ver con las dalaine mas concurridas en la ciudad
de Vifia del Mar, como eran el cine Rex y el cinanpb. Estos locales estaban ubicados
en la calle Valparaiso, la cual también tuvo urlidey una transformacién con la llegada
del Mall a la ciudad de Viia del mar. El cine Rerg un teatro — sala en donde se rotaban
las peliculas mas comerciales o «Blockbuster» dépteca. En cambio, el cine Olimpo
contaba con dos salas de proyeccion, las cualesnefia pequefias. La particularidad de
este local es que fue construido para este prap@sto no se pudo adecuar a los cambios

generados por las grandes cadenas de mulfalas

Por ultimo, hay que mencionar que en estas comtamabién se establecid la

masificacion de la proyeccion audiovisual con lesatle arriendo de videos, los cuales

18 Se considera a un local de cine multisala cuaiede mas de 4 salas de cine
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afectaron, como sefialamos anteriormente, el consienwine en la década de los noventa.
Las grandes cadenas del rubro también se tomasocalkes céntricas de la ciudades de
Vifia del Mar y de Valparaiso, al igual que los lgarfueron conquistados por clubes de

videos del sector.
1.9. Una breve contextualizacion de la juventud chena

En esta dltima parte realizaremos una breve misatiae la juventud chilena. Para esto
realizaremos un mapeo general sobre las carauiasiste los jovenes, con el objetivo de
formarnos una idea sobre qué tipo de individuogness hablando cuando decimos jévenes
chilenos. Para esta tarea empleamos como herraraelat sexta encuesta Nacional de la

Juventud realizada por la INJUV.

Antes de comenzar esta breve caracterizacion, haysgfialar que esta encuesta
define como jovenes a las personas que estanlestrango de edad de 15 hasta los 29
afos, por lo tanto esta caracterizacion de jovdagsde lado al grupo etario entre los 30 a
35 afos. Pero por otra parte, estos datos nogjanttea caracterizacion del grueso de los

joévenes que investigamos.

Primeramente hay que sefalar que el numero degéwgure habitan en Chile es de
4.188.552 personas, en donde el 50,5 % son hombrds49,5% son mujeres. Estos
jovenes en su mayoria viven en localidades urbarmasjue el 87,3% de ellos habita en
zonas urbanizadas, y so6lo el 12,7% habita en ucalidad rural. También podemos
apreciar una relacién bastante pareja y acorddacdistribucién social demografica de un
pais que esta en vias de ser desarrollado (0 espdoy ya que en los grupos etarios que
dividié la INJUV no se aprecian una gran diferencan la idea de cajon que se ve
generalmente en las sociedades desarrolladas t&sergido, el Unico grupo etario que se
aleja un poco es el del rango de 25 a 29 afos a@. &h cambio los otros dos grupos
tienen una diferencia bastante minima, ya que eparde menos edad tiene 49.883

personas mas que el grupo de 20 a 24 afos.
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Cuadro 2. Distribucion de la poblacion segun tramostarios

DISTRIBUCION DE LA POBLACION JOVEN SEGUN TRAMOS ETARIOS.
Total Muestra (Porcentajes)

15al9 1.483.285 35.4
20 a 24 1433402 342
Zaadg 1.271.B65 30,4

A

Fuente INJUV, 2009

Con respecto a la educacion, podemos sefnalar di4e €1% de los jovenes en Chile cursan
los estudios basicos de escolaridad en la actg@lidéentras que el 35,2% de los jovenes
estan cursando algun estudio superior. Esto seepagdeciar en el cuadro que a

continuacion mostramos.

Cuadro 3. Distribucion de la poblacion joven nivekeducativo

DISTRIBUCION DE LA POBLACION JOVEN SEGUN NIVEL EDUCATIVO
Total Muestra (Porcentajes)

Secundaria e inferior 2.708.426 64,7
Técnico Superior 504.607 12,0
Universitaria Superior 970.798 23,2

No Responde 4.721 0.1

A

Fuente: Sexta Encuesta Nacional de Juventud (INJLIV, 2009)
Fuente: INJUV, 2009

Con respecto a la distribucion socioecondémica dgdeenes en Chile, podemos sefialar lo
siguiente: grupo ABC1 corresponde al 6,6%, de de®nes, el grupo C2 corresponde al
33,6% de los jovenes, el grupo C3 corresponde &%Qe los jovenes, el grupo D
corresponde al 30, 5% de los jévenes y el gruporeesponde al 8,8% de los jévenes. Esta
perspectiva nos sefiala que el 54,1% de los joveersnece a la clase media, y que el
39,4% corresponde a jovenes de clase baja. Solarapreciando estos nimeros podemos

apreciar la desigualdad existente en la sociediéeheh ya que casi el 40% de los jovenes
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chilenos pertenece al nivel socioeconémico mas hagsto hace patente la desigualdad

econdmica en que esta sumergido nuestro pais.

Con respecto al tema religioso, podemos sefalarefée, 5% de los jovenes se
identifica con alguna religion, y de estos el 72,88 catdlicos y el 19% son evangélicos.
Hay que sefialar que el porcentaje de jovenes queenmlentifican con una religion
representa el 36,7%. Esta proporcion no es merarcemparamos con los resultados de la
encuesta MORI del 2006, en donde sefialaba queekdk9o de los chilenos se consideraba
una persona religiosa. Por lo tanto, estas cifeasugistran una lenta disminucién de la fe, y
se asemejan, todavia con bastante lejania eso ki, que sucede con los paises

desarrollados del centro de Europa (MORI, 2006).

Dentro de las actividades que mantienen ocupados javenes chilenos podemos
observar tres grandes rubros: el tiempo libre,déssuy trabajo. En este sentido, los
hombres ocupan el 65,9 % de su tiempo semanaltfzdrajar en actividades que no son
productivas, tales como: el tiempo de estudio Vieshpo libre. En cambio las mujeres
ocupan el 54,7% de su tiempo semanal para esteontiignde actividades. Con respecto al
trabajo productivo los hombres ocupan el 34,2% wdiempo semanal y las mujeres
ocupan el 45,3% de este mismo tiempo. Hay que aefae cuando hablamos de trabajo
productivo, nos referimos al trabajo remuneradadyatdajo familiar no remunerado y al

trabajo doméstico y cuidados familiares.

Por otra parte, el porcentaje de 34,2% de tiempaymtivo de los hombres se
divide en: 21% de tiempo de trabajo remuneradd@@%aQje trabajo doméstico y cuidados
no remunerados y, por ultimo, un 2,5 % de tiemptraajo familiar no remunerado. En el
caso de las mujeres el porcentaje de 45,3% seedidda siguiente manera: el 12,2% de su
tiempo productivo es ocupado en trabajo remunerad81,4% en trabajo doméstico y
cuidados no remunerados y, por ultimo, el 1,7%rabajo familiar no remunerado. Esto

puede quedar mas claro en la tabla que a contiuawdstramos.
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Cuadro 4. Uso de tiempo en un semana. Segun sexamedio de horas y distribucién
porcentual.

LSO DEL TIEMPO EN UNA SEMANA SEGUN SEX0, PROMEDIO DE HORAS Y DISTRIBUCION PORCENTUAL
TOTAL MUESTRA (Porcentajes)

Actividades
Trabajo remunerado 127 16,7 16,1 211 9,2 122
Trabajo doméstico y de cuidado de personas, no remunerado 15,1 209 75 10,6 228 314
Trabajo familiar no remunerado 15 2, 18 25 1,2 7
Estudiar 7.3 245 18] 25,5 165 PAYS

Tiempo libre 258 358 293 404 222 310
Subtotal Trabajo productivo
Subtotal Actividades NO productivas

Fuente: INJUV, 2009

Hay que sefalar también que, cuando hablamosetepdi libre que ocupan, o se toman los

jovenes, no se aprecian diferencias relevantes &grdistintos niveles socioeconémicos,

es mas, se ve una similitud en el gasto destinafteatiempo en particular. En cambio, en

relacion a la distribucion de este tiempo en Iderdintes rangos de edades, si se ve una

pequefa diferencia entre un grupo etario y otroedia caso se observa que a mas edad se

disminuye el periodo de tiempo libre semanal. Cespecto al tiempo de estudio, se

observa una tendencia a entregar mas tiempo a labia®s cuando los jovenes estan

cursando sus estudios primarios y secundarios. df sentido se puede apreciar una

tendencia parecida al item de tiempo libre, auregueste caso es mucho mas pronunciada

y marcada la caida.
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Cuadro 5. Distribucion del tiempo semanal. Segun &mo etario, nivel socioeconémico,
localidad y nivel educativo

DISTRIBLICION DEL TIEMPO SEMANAL SEGUN TRAMO ETARIO, NIVEL SOCIOECONOMICO, LOCALIDAD Y NIVEL EDUCATIVO
Total Muestra (Porcentajes)

-l Tramo Etdreo Nivel Socioecondmico Localldad Nivel Educativo
o %
MWEHIIIIMM

Tiempo Libre 189 B9 39 354 %0 M4 B

Estudiar P 25 W) 88 M1 BE6 A8 A0 A1 A3 W9 A8 A5 RY
Trabajo N4 P

Dardctico 24 B W2 OBI W) A3 %5 A4 04 M3 M3 MY 128
;’;"::L"m i Yl 49 T4 n7 w2 W6 W2 BY KO A 17 62 28 1O
T T W % 1B W 2 B B oWouw ow oW w

Fuente: Sexta Encuesta Nacional de Juventud (INILV, 2009)

Fuente: INJUV, 2009

En este mismo item, se puede apreciar que los ¢dvda mayor nivel socioeconémico

ocupan mayor tiempo en los estudios, y se obsargaagmedida que disminuye el nivel

socioecondmico, también baja el tiempo que losrjésedisponen para el estudio. Con
respecto al trabajo, podemos observar en el cuadoue a medida que el individuo crece
va aumentando el porcentaje de tiempo que asigtrakajo remunerado, al igual que al

trabajo doméstico. Hay que sefialar que en esteriterse aprecian grandes diferencias
socioecondmicas, y que, si bien es cierto quewgilggABCL1 tiene un menor porcentaje de
tiempo de trabajo remunerado y domeéstico con rés@etos otros niveles, ésta no es una
diferencia considerable. En el resto de los gruposioecondémicos se observa un

porcentaje de tiempo bastante parejo.

Con respecto a las nuevas practicas sociales tame &sociadas a la tecnologia, hay
que sefalar algunas variables para comprendevedlde entrada a las nuevas variantes de
comunicaciones y de informacion existentes. Pa@ &s importante saber cuéles son los
accesos gue tienen los jévenes chilenos a estaldgéa. En este caso, cuando hablamos de
acceso a la tecnologia nos referimos al accesmautador en primera instancia y luego al

acceso a internet.
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En este sentido podemos sefalar que “en comparaon la medicion anterior del
aflo 2006, el uso cotidiano del computador por paeelas y los jovenes se ha
incrementado en casi 10 puntos porcentuales llegandesta oportunidad al 59,8%. La
misma variable en la Quinta Encuesta Nacional dieentud mostré que cerca del 50%
declaraba utilizar el computador cotidianamente.dRgparte, la Cuarta Encuesta Nacional
de Juventud indicé que el 35,8% de los jovenegaitia el computador todos los dias”
(INJUV, 2009:198). Dentro de las singularidades sigpueden apreciar en esta encuesta,
podemos indicar que el grupo ABCL1 en el 2006 irzhogue el 1,2% nunca habia utilizado

un computador, y esta cifra llega a cero en el2ff®.

Es cierto que se aprecia una incremento constargeaecceso a computadores, pero
no es menos cierto que el 37% (la suma de los gripy D) de los jovenes con menos
recurso nunca ha utilizado un computador. Y si @ és agregamos que este 37%
corresponde a cerca del 40% de los jovenes dpaisteeste aumento al acceso se observar
como limitado y da cuenta de otra variable mas ljaee que emerja y se visualice

nuevamente la desigualdad que existe en Chile.

Cuadro 6. Uso de computadores. Segun nivel socioe6mico

FRECUENCIA DE USO DE COMPUTADOR SEGUN NIVEL SOCIOECONOMICO (2006 - 2009)
Total Muestra (Porcentajes)

Frecuencia de Uso Computador por NSE
. VIEN@ooy

Todos los dias o casi todos los dias 846 2.9 5449 2.8 16,2 924 8.6 58,1 418 30,

Al menos 1vez por semana 109 138 15,5 19,0 183 63 14,1 214 226 227
Al menos 1vez por mes 15 43 5, 95 93 0,6 33 19 17 12
Casi nunca (algunas veces al ano) 18 13 16,9 245 26,2 a7 2] 6.4 a1 127
Nunca lo he utilizado 1.2 15 73 185 29 0.0 1.7 56 143 227

Fuente: Quinta y Sexta Encuesta Nacional de Juventud (INJUV, 2006 / 2008

Fuente: INJUV, 2009

Con respecto al acceso a internet hay que sefisgar'en cuanto a la edad, se observa que
el uso de Internet disminuye en el tramo de 25 a2 con una diferencia de 8,2 puntos
porcentuales en el uso cotidiano de Internet rés@etas personas jovenes de menor edad.
Segun nivel socioecondmico se advierte una ampiahla entre la juventud del nivel

ABC1 y la poblacién joven del nivel E, puesto queet primer caso el 90,1% declara

43



utilizar Internet “todos los dias o casi todos ddéss”; en cambio, tan s6lo un 26,1% de las

personas jovenes del grupo E sefiala un uso catidiamnternet” (INJUV, 2009:202).

Cuadro 7. Uso de Internet segun sexo. Comparaciontee 2006/2009

LSO DE INTERNET SEGUN SEX0, TRAMO ETARIO, NIVEL SOCIOECONGMICO, LOCALIDAD Y NIVEL EDUCATIVO
Total Muestra (Porcentajes)

H Nivel Socioecondmico I.ucalldad Nivel Educativo

écnico
MMEHIIHMMM%

Todsocsimeslos — MISW cop 513 586 SB6 S04 90 753 S8 W8 1 606 X1 422 707

dias o
Al menos | vez por
semana

Almenosunavezpormes B 70 B89 80 B4 74 08 43 83 120 R4 13 124 W 47 10

OVl 201 194 45 160 183 80 B B A5 B4 1] B8 23 03 105

gf:‘;_]g‘"m‘a'ﬂm”m S8 13 7 40 7T 61 07 22 52 83 U2 45 N3 84 15 04

Nunca lo fie utifizado et ¢ S R o o [ i R S 3 R 09
No responde 0 S £ M FRAS (11 G A 1 ) e A T 3 G 03 0,1
Total 100 100 100 100 100 100 700 100 00 110 100 00 00 00 100

riente: ta Encuesta Nacional de Juventud (INJUV, 2009)

Fuente INJUV. 2009

Hay que indicar, que podemos observar que “en ouarnbs tipos de usos de Internet se
verifica que las actividades mas desarrolladas lpsr personas jovenes son buscar
informacion (51,5%), enviar y recibir email (50,2%) chatear (48,5%). Si bien se
mantienen estas tres actividades en relacion aedicin anterior se aprecian sutiles
disminuciones que pueden ser interesantes de alos@anto “buscar informacién” como
“enviar y recibir email” bajaron en casi tres punpmrcentuales. Mientras que participar de
charlas interactivas practicamente no presentaciaries. El perfil de quienes buscan
informacion y envian o reciben emails correspondefepentemente a universitarias y
universitarios, la juventud de estrato ABC1, lasspras jovenes entre 20 y 24 afios y los
hombres mas que las mujeres. Respecto del perfijugenes prefieren participar de las
charlas interactivas (chat) en las personas delBbadios. Esta es una practica mas comun

entre hombres y principalmente entre quienes vrenonas urbanas” (INJUV, 2009:204).
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Cuadro 8. Actividades realizadas habitualmente pomternet

ACTIVIDADES REALIZADAS HABITUALMENTE POR INTERNET SEGUN SEX0, TRAMO ETARIO, NIVEL SOCIOECONOMICO, LOCALIDAD Y NIVEL EDUCATIVO
Muestra: Sdlo quienes han usado Internet - Solo quienes realizan estas actividades “todos los dias o varias veces a [a semana” - Respuesta por
cada categoria (Porcentajes)

Tramo Etario Nivel Socioecondémico ' Localidad Nivel Educativo
Jorbewer| 58 220 528 01| 2 | & [ 0 | € e e I
Buscar informacion 543 485 477 569 500 752 649 491 366 250 543 285 362 64,9 813
Enviar y recibir e-mails A 525 477 450 S50 512 755 619 473 359 291 527 288 355 613 795
Chatear 5.6 451 539 495 400 711 567 482 369 298 509 285 409 50,2 65,6
Usar Facebook 405 444 447 453 356 574 509 400 328 276 440 285 344 47,6 58,6

Bajar y/o escuchar [ 1
hiistea ovidens = 456 311 448 382 308 578 471 364 282 228 405 227 342 404 482

Leer prensa y noticias/
ovictal textos 33 248 194 325 348 433 370 2B5 B8 125 208 B0 W3 383 490

21 242 23 26 23k 2893 219 258 209 HWe 2680 185 227 26,1 284
2061 2310 319 194 (IA,00 204 2560 224 | 200 158 @225 154 | 438 213 7,0

Escuchar radio

Usar Fotolog o Blog

Bajar programas 73 90 MW7 11 Wt B2 W0 B2 98 &7 141 68 15 18,0 15,1
Participar en

comunidades virtuales 6 80 99 97 101 B8 N6 W7 65 56 104 56 74 124 14,6
o foros

Comprar, utilizar banca i

clactionits 3 eI M A e I S 0 R 9 e R e R 2,0 6,1 53

Fuente: Sexta Encuesta Nacional de Juventud (INJLV, 2009)

Fuente: INJUV, 2009

En este sentido, podemos anotar como una ultimangdson que los jovenes chilenos

estan conectados y se relacionan constantementelasomuevas herramientas de

informacion y comunicacién existente hoy en diaesyrcierto que cada vez méas jévenes
tienen la oportunidad de relacionarse con este dpderramientas. Pero, no es menos
cierto que la accesibilidad a este tipo de tecriakgigue siendo un item que se vincula a
las oportunidades y que el 37% de los jovenesrahit® tiene la opcion de acceso a estas
oportunidades. Por lo mismo, esta es una varialdalgnuncia y trasparenta la desigualdad

social y economica que existe en Chile.
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Capitulo 2. Formulacion del problema

2.1. Introduccion
2.1.1. Estudios sobre consumo

Los estudios sobre consumo se han venido debatigntiace bastante tiempo. Solamente
basta recordar a Thorstein Veblen y su libro “Larite de la clase ociosa”, de 1899, en
donde da una explicacion economista cultural sebrsignificado del consumo. Asi, a

partir de ese momento se genera una escala desasitalios sobre este tema, estudios

gue comienzan a tener su auge a medidos de la detaiylo pasado.

En este sentido, podemos mencionar el trabajosieblpgo norteamericano Katona
(1968), donde nos sefala que el consumo represkuiEseo por mejorar el estandar de
vida, pero que éste sigue estando determinado Ipareecado laboral y por factores
psicolégicos que se remiten a la motivacion, alygcto de vida y a la cultura del
individuo. Asimismo, con respecto a los factoredivagionales, y al porqué del consumo
de un determinado producto, el funcionalismo de IMag1975) establecidé una escala
funcional de necesidades. Para este autor lasidades basicas tienen un caracter de
inferiores y superiores. Estas se ordenan de mamstiativa, por lo tanto, la satisfaccion
de algun deseo superior va a dar pie para queiseqoncretar la necesidad anterior a la
que ya fue satisfecha. La motivacion del consumesies objetos — signes-como los
llamé Baudrillard— se explicaba segun Veblen por medio de la emulagidas clases
altas, pero, en 1967 el economista Duesenberryésgiia el gasto familiar se efectuaba
mas horizontalmente que verticalmente, debido dajgemparacion del objeto consumido
se realiza con grupos que estan relacionados,oces ldeevaluacion comparativa se realiza

entre personas cercanas en la escala social yatultu

Hay que sefalar, que no soOlo se efectuaron trabajuaiticos sobre el
comportamiento y el entorno social que genera e$wmo, sino que también se realizaron
trabajos criticos sobre esta nueva construcciomedidad. Uno de ellos lo origina el

filosofo y socidlogo francés Jean Baudrillard, eblccritica el valor y el significado del
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objeto — signo vy, a la vez, como éste define yerecial hombre en una céarcel de simbolos
y sentidos. En esta misma linea critica se puddeioaar al sociélogo vy filésofo aleman
Herbert Marcuse, el cual sostiene que esta nues&acion trasforma al objeto en una
necesidad, en donde la racionalidad del hombreauskve irracional, ya que encuentra su

imagen, su alma, en los objetos de consumo.

En este sentido, todos los autores vistos, asumerlgconsumo se trasforma en un
elemento importante de la construccion de realdddndividuo, la cual genera diferencias
y similitudes entres los hombres. De esto nos hab$acidlogo francés Pierre Bourdieu,
quien por medio de una sociologia clasica (ya queatelementos de Veblen, Weber,
Durkheim y Elias, entre otros) realiza un analisisconsumo desde una perspectiva
econdmico — cultural, en donde el objeto de conspasa a construir simbolicamente al
individuo, y por medio de éste se establece laindish, los estilos de vida, la

estratificacion social, la legitimidad y la transiin de los cédigos culturales existentes.

Desde una vereda aun mas actual en la literatuestdetema, se puede observar al
sociélogo polaco Zygmunt Bauman, el cual generaandlisis del consumo desde una
perspectiva tradicional hermenéutica centroeuropEa. una sociologia que nace
principalmente desde el ensayo, y desde ahi gemediéalogo con sus pensamientos, con
otros autores clasicos (Simmel, Weber, Marx, Vebéenre otros), y realiza sus criticas y
sus hipotesis. El socidlogo polaco se aleja ded&a inegativa que tenia Marcuse y
Baudrillard, ya que él toma al consumo como unatfma que construye sentidos vy
realidades, y se concentra en los cambios quelestabste concepto en las relaciones
sociales actuales. En este sentido, no existelato raterrador, ya que el consumo genera
una cultura, una practica, la cual no es vista come realidad ajena a la objetividad del

hombre.

El consumo también ha sido un tema estudiado p®rciancias sociales de
Latinoamérica, y podemos observar a varios autguesse han concentrado en diversas
tematicas relacionadas con este concepto. En estielé podemos nombrar los estudios

sobre cultural, identidad y diferenciacion, donaelgmos ver publicaciones de Brunner
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(1998), Garcia Canclini (1995), Calderon (1996);k®eo (1998), Ortiz (1998), Rafael del
Villar (2001-2006), entre otros. Entre los estudiglacionados con el consumo cultural y el
consumo cultural urbano podemos observar variaticagtones, como las de Wortman
(1998, 2003), Castro y Pozo (1998), Bermudez (208unkel (1999), Moulian (1998),
Salcedo (2003), y Caceres, Sabatini, Salcedo ydal¢a006), entre otros.

Recordando un poco la historia contemporanea dobrimicios de estos estudios,
no podemos olvidar a los autores percusores el &stioajos, como el argentino Garcia

Canclini y el espafiol radicado en Colombia Martamid&ro.

Garcia Canclini, por una parte, “examina distimuxlelos que se han utilizado para
explicar el consumo. Entre ellos, los modelos cefedn el consumo como lugar donde las
clases y los grupos compiten por la apropiacionpletlucto social; o como lugar de
diferenciacion social y de distincion simbdlica rentos grupos; o como sistema de
integracion y comunicacion; o como proceso de dgeibn de deseos; 0 como proceso
ritual. De la discusion de estos modelos se coeclyye si bien cada uno de ellos es
necesario para explicar aspectos del consumo, wsibargo ninguno de ellos es

autosuficiente” (Sunkel, 202:2).

Martin Barbero, por otra, se vincula bastante doau¢or argentino, ya que éste
desarrolla una concepcién “no reproductivista dehscmo, la que permite una
comprension de los modos de apropiacién culturatley los usos sociales de la
comunicacién. A través de la reivindicacion de paacticas de la vida cotidiana de los
sectores populares, las que no son consideradasn@ete como tareas de reproduccién de
la fuerza de trabajo sino mas bien como actividadedas que “llenan de sentido su vida”,
este autor considerard el consumo coonoduccion de sentido[...] El énfasis en la
dimensién constitutiva del consumo, lo cual supana concepcion de los procesos de
comunicaciébn como espacios de constitucion de ides y de conformacién de
comunidades. [...] Martin Babero resalta, en teragat, la dimension estratégica de la
investigaciéon del consumo en un contexto en qugldbalizaciéon de los mercados se

encuentra directamente unida a la fragmentacionlode consumos. La importancia
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estratégica de la investigacion reside, segunaggte, en que permite una comprension de
las nuevas formas de agrupacion social, de los icaneim los modos de estar juntos de la

gente” (Sunkel, 2002:3-4).
2.1.2. Estudios sobre largometrajes en Latinoamérc

Dentro de los diversos trabajos sobre consumosreids en Latinoamérica, nosotros nos
concentraremos, aqui, en sefialar las investigaxi@t@cionadas con los largometrajes. En
este sentido, podemos encontrar una variada teardgipublicaciones. Algunos se centran
en el estudio del dato duro del consumo de cinetrgs en describir los habitos de los
individuos. Ademas, se observan otros estudiossquelacionan mas con el contenido de
las peliculas y los tipos de peliculas exister#gscomo otros articulos que vinculan al cine

con la construccion de realidad y la realidad $gcaultural, entre otras materias.

En este sentido, podemos nombrar el trabajo deindmbno Rivera-Betancur
(2008), el cual realizé una descripcion de los tedhile consumo de cine de los estudiantes
de comunicacion de la ciudad de Medellin. El tralidgl mexicano José Carlos Lozano
Renddn (1997), el cual realiz6 un trabajo cuamibgpor medio de una encuesta telefonica
sobre el consumo de cine extranjero en el areaopwitana de Monterrey. El ensayo
analitico reflexivo del cine, en Trujillo (1996)! &rticulo de Carmen Ruiz (2009), donde
nos presenta un analisis semiotico de la toleragmial cine Venezolano. La publicacion
del grupo Comunicar (1998), en la cual se geneearefiexion sobre las tematicas de las
peliculas y el significado de ellas, con el finabeipar a los Films como herramienta para
educar en las aulas de historia. El articulo delids (1998), quien habla sobre el
aprendizaje y el entendimiento del cine. Y la pdwion de GOmez de Benito (1996),
quien habla sobre la relacion entre al consumider gine, vista desde la psicologia, por

nombras algunas.

Hay que mencionar que los trabajos sobre largojastran Chile se centran,
generalmente, entre los estudios cuantitativosesebrconsumo de cine y los estudios
histéricos sobre el cine nacional. El primer tipo abtos trabajos tiende a dos exponentes

claros, como son la propia industria y el Minigtalte la Cultura. En este sentido podemos
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nombrar los estudios de “Tiempo Libre” realizados @l Consejo Nacional de la Cultura y
las Artes, y los estudios sobre el nUmero de asisteincremento del cine, etc., realizados
por la Camara de Exhibidores Multisalas de Chil&.AEI segundo tipo, en cambio, se
centran en estudios mas historicos, relacionadosloine documental y el cine de Chile.
Algunos autores que han trabajado estos temas istasdos son: Carlos Ossa en “historia
del cine Chileno” (1971), Alberto Santana en “Grewab y miserias del cine Chileno”
(1957), Hans Mdulchi Bremer en “El cine: re develade la memoria fragmentada (la
aventura antofagastina de los 20)” (1996), Aliciag® en “Re-vision del cine chileno”
(1979), y Aldo Francia en “el nuevo cine Latinoaiteno en Vifia del Mar” (1990), entre
otros. Asimismo, desde una mirada mas latinoam@icas encontramos con el estudio de
Marcia Orell Garcia, “Las Fuentes del Nuevo Cingricamericano” (2006), el cual realiza
un relato histérico que comienza en Chile (mas @fpamente en Vifla del Mar y
Valparaiso) pero luego se extiende hacia otroepals la region. En este relato la autora
se centra en los diferentes festivales de cinetelasiticas tocadas y como éste se ha ido

constituyendo como latinoamericano.

No hay que dejar de mencionar que también se puedeontrar publicaciones
relacionados con la industria del cine en Chilepeda de Fernando Véliz, “Cine chileno e
industria... el desafio que falta” (2006), en doneaiza un relato historico sobre tipo de
cine que se ha expuesto, la falta de valorizacidtural del cine chileno y las carencias de
esta industria nacional. También se aprecian tnab@ajas tedricos como el de Salinas &
Stange (2009), en donde realizan un analisis ®&abre el campo cultural del cine en
Chile. El trabajo antropoldgico de Gallardo (2068bre la imagen del chileno nativo en el
cine de ficcion chileno. El articulo de A. Esping2802), que nos habla sobre cine chileno
pos dictadura. Y el trabajo de Purcell (2009), ques presenta el impacto del cine

norteamericano en Chile en las primeras décadasglelXX, entre otros.
2.2. La publicidad como problema de las ciencias manas y sociales

Si bien es posible encontrar objetos que, desdmtigiiedad, se ofrecen como soportes

publicitarios, incluso en serie, la publicidad antb actividad comunicativa, persuasiva e

50



instrumento econdmico nace asociada a una tédaigaprenta. Esta posibilita el acceso a
un publico vasto y se asocia, por lo tanto, a ladenwidad industrial en términos del
crecimiento de la produccion y el consumo. A titde ejemplo, historiadores de los
medios y de la publicidad (Dyer, 1982:16-17) cadedi en identificar en sus inicios hitos
tales como la publicaciéon de un anuncio de deotifen laLondon Gazett€1660) y la

emergencia de la publicidad politica de la Franei@lucionaria (1789).

La publicidad, sin embargo, fue durante mucho tengmorada por las ciencias
humanas y no deviene un objeto de interrogacidbsemacion sino hasta la segunda y
tercera década del siglo XX. El interés, en ese embo) es contextual y se liga primero a la
relacion entre medios y extension de las propagatadalitarias en Europa. Se trata de una
investigacion centrada en los efectos de la pulalccisobre los publicos. Las observaciones
estan concentradas en establecer evidencias respeedd capacidad de manipulacion de
las técnicas publicitarias sobre las masas. Lagvarobra que marca este periodo, en 1938,
es “La violacion de las multitudes por la propagapdlitica”, de Sergei Tchakhotine. En él
se estudia especificamente el rol de la propaghitieéaana en la radio y se concluye en su
capacidad de control de masas mediante el usocded8 publicitarias. Se trata de una
tesis que se inspira en una articulacion de laxefbgia y del conductismo y que dota a las
técnicas de persuasion de un poder omnipotentatnaseque los publicos son concebidos

como pasivos e ignorantes (Schmucler, 1997:22).

Como contrapunto a esta omnipotencia de los mediagropaganda, se levantan
los estudios desde el Bureau of Applied Social &ebe en los afios 1940. De acuerdo a
Merton (1969), estos estudios reconocen que lasateompetencia en el campo de la
publicidad provoca una demanda para conocer la rdiide, la composicion y las
reacciones de los publicos, por cuanto tanto gsrdpaganda como en la publicidad, los
responsables quieren saber si sus inversionegstabtes. Los resultados de estos estudios
demuestran que los consumidores son activos yosupartamientos dependen de procesos

selectivos de atencidn, percepcion e implicacion.
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En paralelo, surgen perspectivas criticas resp#getesta mirada de la publicidad
como portadora casi exclusiva de informaciones @oaces. La Escuela de Frankfurt
establecera, en esta linea, la comunicacion enidala un espacio social, compuesto de
individuos situados socialmente en relaciones dmimkacion. La publicidad aparece
entonces como hija del capitalismo, portadora dedisturso ideolégico, mas que

informativo y agente del control social (Adorno gdkheimer, 1949).

Muchos de los estudios posteriores sobre publics#adutriran de la semiologia y
también observaran cémo el lenguaje, la imagensynedios de comunicacion usan lo
imaginario, vinculando discursos, sentidos comunyessaberes colectivos con la
intencionalidad de promover el consumo (Vargas/200n ejemplo de ello es el uso de la
imagen femenina que hace explotar las estructuiaslogicas y fantasmaticas
fundamentales para transferir a la imagen las eafpeas imaginarias de los espectadores
(Adam y Bonhomme, 2000). Es por esto, que variderasl sefialan que la publicidad
genera y crea falsas necesidades de consumo (Ball®&8; Marcuse, 1972; Baudrillard,

1969).

Como lo sefialamos respecto de su surgimiento moderpublicidad juega un rol
central en el crecimiento de la produccion y elstwmo, una de las caracteristicas del
desarrollo del capitalismo industrial y post-indizdt Y a la vez, juega un gran rol, en el
esquema de legitimacion del consumo, ya que eswbkcenarios positivos que favorecen
a esta realidad. Pero no hay que olvidar que soadtores o agentes sociales, que también
influyen y ayudan a establecer estos criteriosediédad, ya que finalmente es el individuo,
socialmente situado, quien decide y legitima estieraa econdmico-social (Sastre, 1999;

Codeluppi, 2007).

De esta manera y bajo esta premisa, entendemodagpeablicidad ya no se
considera, solamente, como un aviso que influytaatecision de compra del individuo,
sino que también interviene en la construcciéneddidad del individuo, y esto interfiere
directamente en la edificacién cultural y social densumidor: “Si en sus inicios la

publicidad tuvo la misién de hacer publico el pratdy difundirlo para venderlo, hoy el reto
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es extender la comunicacion, como vector, est@atggherramienta (tres en uno) en
coordinacién con la accion global de la empres@dsf(a, 2007:45). En este sentido,
parafraseando a Luhmann, el gusto, la imagenpldany los deseos se vuelven universales

y dotan de gustos a los que no tienen.

Por lo tanto, se entiende que la publicidad origmastructura escenarios para
favorecer el consumo. En efecto, esta idea preyeiotmenta de forma positiva los valores
culturales del consumo, con el fin de legitimariglogente el sistema de valores y

significados que producen los productos (Baudd|la®69; Bourdieu, 2002).

De esta manera, constatamos que el analisis sgiciolde la publicidad insiste en
las preguntas relacionadas con los efectos y groder implicito en la sociedad. Insiste,
asimismo, en el mensaje. Pero ¢qué sucede cortel@adoion entre el mensaje y la
recepcion? ¢Y entre el mensaje, los productos yrdEiones que, en una sociedad
determinada, se establecen con los objetos y lagenes? Luego, ¢como es que la
publicidad adquiere sentido en nuestra sociedadtg@s que los individuos, incluso los

mMAas criticos o cultos compran objetos que no necesi
2.2. Delimitaciéon del objeto de estudio: la publidad como espejo

Estas preguntas permiten abrir la discusion sobrgroceso cuya comprension no se
reduce al intercambio mercantil, utilitario y raw&b. Mas bien, estariamos en presencia de
un acto psiquico y cultural, sobre la base de $epa través de los cuales los individuos
construyen sus identidades psiquicas y socialagpublicidad no es simple informacion, la
publicidad es también un espejo social que ejenzefuncién normativa en tanto es un
lugar de exposicion del mundo, de las culturagnddos de vida, estatus, estereotipos, de
maneras de pensar y de comportarse, etc. Est@ifusocial se ejerce al derivar de su
funcién primera: al buscar vender, la publicidabalgustar; para gustar, debe adaptarse a
representaciones y modos sociales, deseos y aspgacde los individuos. De esta
manera, refleja una realidad que deriva de uiificEipion del como los individuos piensan

y representan el mundo. Es lo que subraya Goffth@n9) cuando define la publicidad

como un hiperritualizacién del cotidiano, subrayaetrefuerzo de la imagen social de los
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individuos en el plano sexual y en las condiciomestereotipadas. En este sentido,
entendemos que la publicidad genera y construyidada(Luhmann, 2006; Giaccardi,

1995; Codeluppi, 1996).

Entonces, el discurso publicitario funciona a pagli arte de la teatralizacion,
haciendo de éste un espejo social que reflexiobe ama sociedad que, a través de él, se
piensa a si misma. Estas representaciones y egtmey que la sociedad recupera van a

configurarse, a su vez, como discursos normativos.

Por su contingencia técnica, los soportes publiogaafectan los mensajes en
formatos y contenidos. Lo que se ofrece a los iddos se cristaliza en la técnica misma.
Es decir, aquello que marca no es exclusivamentiichm o lo comunicado, sino también
su particular puesta en relieve a través de laémag@ musica, etc. De esta manera, lo que
se ofrece como mensaje no es un mero procedimientbfusion, sino que lo que se da a
ver socialmente es una realidad hipertrofiada. IDg@e las criticas a la publicidad y a los
medios insistan sobre el simulacro de la operagidel contenido como destructores de lo

verdadero (Baudrillard, 1978).

Sin embargo, esta hipertrofia o hiperritualizacd®lo cotidiano, de arquetipos y
estereotipos, mas que la confusion de lo verdagleto imaginario, establece una nueva
relacion de lo que es posible imaginar (Goffman76)9 Al ser mediatizados, los
arquetipos y estereotipos publicitarios son tipifios y sobredimensionados, pero también
sacralizados, es decir, validados socialmente sknsentido, es posible pensar con Sacriste
(2001) que la publicidad y los medios hacen dealmabuna experiencia digna de interés y
qgue daria lugar, creemos, mediante la accion ddanlisiduos, a la validacion de un
conocimiento compartido socialmente. Este no requie prueba cientifica en tanto la

prueba es el que “todo el mundo lo piensa”.

Los medios, en ese sentido, son la linea vectaeal,el mecanismo formal por el

gue viaja la publicidad. Luego, sin embargo, loehpor medio del comentario generado
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por los mismos consumidores, mas conocido comdetd a bocd®. Esta manera de
presentar el objeto del aviso, se produce por &nes comunicativa social del ser
humang®, por lo mismo este avisaje no se genera, genengdmgor iniciativa primaria de
la empresa. Evidentemente, ésta espera que séeestglpero, igualmente, se ocasiona de

manera secundaria, ya que no depende directamardeisiaje publicitario.

Recordemos que dentro de las caracteristicas epe la publicidad, Richard Pollay
(1986) identificd la repetitividad del mensaje, despersion y la heterogeneidad de los
publicos que puede alcanzar éste y evidentemergmfasionalizacion de esta area. Para
este autor, la publicidad es un “espejo deformamef cuanto confecciona una realidad y
la exhibe de manera reducida y simple, ya que susopajes no estan definidos y se
estructuran bajo un concepto abstracto. Hay quaaeifue este autor toma a la publicidad
como un instrumento cuya finalidad es la consol@ade los valores negativos, como la
competitividad y el materialismo. En este sentidompartimos, en esta memoria, la
conceptualizacion del espejo. No obstante, dejasieokdo la connotacion negativa que
percibe el autor frente al concepto de la publitida que la publicidad también sirve para
comunicar valores “positivos”. En efecto, hay vargemplos con respecto a camparas
publicitarias en pos de estos valores. Por ejenigdocampafas relacionadas con la salud
para prevenir el sida y concientizar el uso des@neativo. En este sentido, entendemos a la

publicidad como otro instrumento mas de los medesomunicacioén (Holbrook, 1987).

Siguiendo con la idea del autor, la publicidadasentonces un espejo deformante y
la repetitividad del mensaje publicitario seriaeflejo de este espejo de realidad creada por

la publicidad, por lo tanto, el individuo que traodga el mensaje publicitario por medio del

19«E| Boca a Boca tipicamente no llega mas allalgueharla de pasillo, o la conversacién en un ceafiis.
Hasta este momento. Ahora que millones de consugsdambién son editores, esta conversacion nararm
en el pasillo, sino sigue en la World Wide Webf@ma de podcasts, wikis, foros y sobre todo: hlags
Blogs permiten comentarios, una caracteristicalgsieconvierte realmente en conversaciones, disfgmib
para el mundo entero. Ademas (y esto es muy imm@)tason ‘indexables’ facilmente por motores de
basqueda, lo cual significa que servicios talesa@@nogle Blogsearch y Technorati los convierteruga
base de datos de charlas de pasillo, completarhastable” (Beelen, 2006:11).

2 E| filbsofo y soci6logo aleman Jiirgen Habermas sefiala que los seres humanos estan condenados y
obligados a entenderse, y no por un concepto nofmaino por un sentido de comunicacién del uno e
otro. Y al mismo tiempo estan obligados a llegarcaerdos, por una condicion natural del uso prdgio
lenguaje.
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boca a boca se transforma en un espejo por dongeexke ver el reflejo del mensaje

publicitario generado por la publicidad.

En este sentido, podemos ver que se establece&lorcomunicativo iterativo entre
la publicidad, el individuo y el consumo. Los csaéstan conectado, o relacionado entre si

por medio del consumidor.

Figura 1. Ciclo comunicativo

Grupos de referencia

5. Espejo publicitario 1. Aviso
Medios

2. Individuo

4. Experimientacion del
producto

3. Adquisicién idea

Fuente: Elaboracion Propia

Como es posible observar en el figura 1, los mesgajblicitarios generan un aviso que se
transmite al individuo por los diferentes mediospdnibles. Luego el individuo, expuesto
al mensaje, decide consumir o no lo que le fueemtaslo. Si decide realizar el consumo, el
individuo adquiere el producto y la idea propuestspecto de dicho producto. Una vez
efectuado el consumo, el individuo construye uea isbbre el objeto, comunicando a otros
la idea que le suscitd el objeto. Cuando se gesstmultimo paso, el mensaje publicitario
se refleja en el espejo del individuo, se constrgmo conocimiento compartido y vuelve

a comenzar el ciclo.

La definicién de esta vinculacién se debe situtres@lgiin caso especifico que se
dé en esta sociedad de consumo, para comprobaa @nattica esta teoria sobre el

comportamiento o el movimiento que tiene el mengajblicitario. Y a partir de ahi,

56



describir y observar el comportamiento de las W& para lograr comprender, en algun

grado, cOmo se establecen las relaciones sistérmckasestructura social del individuo.

Es por ello, que el objetivo principal de esta meaa@s dar cuenta de est@culo
gue observamos entre la publicidad y el individuoen el caso particular del consumo
filmico. En este sentido, queremos observar y describitocée conforma este ciclo,
poniendo especial atencidn en la construccion tecesmocimiento mediante el reflejo que
genera el espejo de los consumidores de largometrgjs decir, estudiamos como se
establecen los conocimientos que impulsan el coasfilmico, concentrandonos en las
relaciones sociales que lo producen y, al produdidmentan este consumo. La relevancia
de este estudio radica justamente en poner enrewd& ayuda del hombre al consumo,
consciente o inconscientemente, por medio de stansportador del reflejo del espejo del
sistema comunicacional publicitario. Al establdeeayuda descrita, podemos comprender,
que el hombre al integrar esta accion a su coidhal) en cierta manera, convierte al acto
en practica social. Por lo tanto, el individuo ahgrar el reflejo legitimiza la estructura

social y econémica vigente, porque se hace pagtibsb sistema.
2.3. Jovenes y consumo filmico

Hay que sefalar, que la investigacion se concentesta area del entretenimiento debido a
que su representacion simbdlica cultural no sereadeajo el primer barniz de la imagen
social, sino que se constituye bajo una imagem@len donde se mantiene, igualmente,
la 16gica significativa del producto de consumaal¥nismo tiempo, es un producto que no
se puede tocar y menos se puede apreciar sin n@aaida hablada de comunicacion, y esto
hace que sea diferente el modo de representarbélgiamente frente a los demas y, a la

vez, el modo de presentarse al consumidor.

En los jovenes, por lo demas, el consumo audioligspecificamente filmico,
concentra una parte sustantiva de las practicasiralds. Asi, a modo de ejemplo,
recordemos que este consumo cultural tiene “el magxentaje de asistencia a eventos de

arte y cultura [...], con un 34,9%. Un 29,3% de lalpoidn asistié a conciertos y un 23,5%
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a danza. Artes visuales experimento un 22,2% dsitdencia, mientras que un 18,6% fue

al teatro.”(CNCA, 2009:15)

En este sentido, entenderemos como consumo filantoda forma existente de ver
una pelicula, es decir por medio del cine, el adwe la descargada por internet y por
medio de la adquisicion en el mercado formal erm#d. Es por esto que nos concentramos
en tres maneras y lugares en donde se presenidesside consumo filmico. El primero es
el cine. En este sentido, tomamos en cuenta tastoddenas de multisalas como las salas
independientes, universitarias y de arte. El seguumgar es el videoclub. Y el tercer lugar
es el mercado informal, vale decir la descargaim@rnet, el préstamo de una pelicula
bajada por este medio o comprada a un vendeddapiygoor ultimo, la compra en el

mercado informal o pirata.

Hay que sefalar que el objeto de estudio se defmmo los jovenes estudiantes
entre 15 y 35 afios de edad que habitaran en lactidel Vifia del Mar. La investigacion se
centrd0 en los jovenes porque son el grupo etar® tggne mayor familiaridad con la
tecnologia, por lo tanto dialoga, se comunica, gawedescargar por internet. Y al mismo
tiempo este grupo consume los diferentes mediodagpeblicidad tiene para promocionar
un producto o servicio, por ejemplo, al momentgud®nocionar la pelicula por medio de
Internet (como es el caso tmnailer que esta a disposicion en paginas de video). Aslema
este grupo entiende y esta familiarizado con dsammientas y las ocupa habitualmente.
Es por eso que es el grupo que estd mas expuestr aapturado por el mensaje

publicitario.

Ademas, la asistencia al cine segun la Encuestaotisumo Cultural 2004 — 2005
realizada por el Consejo Nacional de la CulturasyArtes, nos dice que el grupo etario con
mas asistencia al cine, con un 52%, es el grugogd@venes (15 a 29 afios). También hay
gue sefalar que en el rétulo de ocupacién (enshmitem de asistencia al cine) el 60,7%
sefiala que es estudiante. Una de esta razoneslpaaa el rétulo de joven a 35 afios, se
debe a que de 100 personas que asisten al cinenGfsgidiantes, y de estas mismas 100,

52 son jévenes. Es claro que hay personas sobteiog afios que siguen estudiando, por
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lo tanto, se tomé la medida de aumentar a 35 aéws gharcar a esos estudiantes que

sobrepasan la barrera de los treinta.
2.4. Pregunta de investigacion

¢, Cudles son las formas de construccion del conoemmd sobre la oferta filmica y de
socializacion publicitaria que impulsan el consunde largometrajes en los jévenes de

Vifa del Mar?
2.5. Objetivo general

Describir las formas de construccion del conocitaesobre la oferta filmica y de
socializacion publicitaria que impulsan el consuedargometrajes en los jovenes de Vifia

del Mar.
2.6. Objetivos especificos

* Describir los principales medios de transmision ligitaria de un largometraje

segun los jovenes vifiamarinos.

» Describir las formas de consumo de largometrajesnelévante de acuerdo con los

jovenes de Vifia del Mar.

» Describir el proceso de circulacion de largomesragetre los consumidores jovenes

de Vina del Mar.

e Caracterizar a los tipos ideales de consumidorksictis entre los jovenes

viflamarinos.

2.7. Relevancia

Relevancia social: la construccion de la identidad/imagen de los indios en la
actualidad se establece por medio del consumo.ddrlas herramientas para generar los
espacios positivos del sistema social es la pabliti De esta manera, el consumo se
comunica por medio de la imagen/identidad y getedistincion social. Por lo tanto, el
estudio de la socializacion y el reflejo publidibaes el punto de partida para comprender

esta construccion social y, sobre todo, la valitade esta edificacion por la cultura del
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consumo. De esta manera, el objeto de estudioi€ue ésta investigacion es relevante por
analizar y reflexionar sobre una estructura qumitex siendo el validador del sistema

social actual.

Relevancia Metodoldgica:esta memoria deja un cuerpo metodologico paratetliesdel
circulo comunicativo del consumo cultural, es dede la socializacion, transmision y

adquisicion del producto cultural.

Relevancia Tedrica:esta investigacion deja construido un cuerpo te@ara investigar y
apreciar el reflejo de un objeto de consumo cultiebconsumo y la socializacion del
mensaje adquirido. De esta manera, observar lanaatkd circulo comunicativo, en donde
se puede ver desde la adquisicion del dato deuptogor medio del el aviso publicitario,
pasando por la adquisicion o consumo del produdtaral, hasta la trasmision del mensaje

consumido o adquirido.
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Capitulo 3. Marco Metodoldgico
3.1. Introduccion

Para comenzar, hay que sefalar que para la redhzae la metodologia nosotros

tomamos en cuenta ciertos conceptos epistemoldgioegnientes del constructivismo.

En este sentido, debemos empezar aclarando que mmm&n en cuenta ciertos
criterios del método positivista, debido a que mmsoentendemos que este método tiene
debilidades en la nocién epistemoldgica del objltestudio que estructura esta linea de
conocimiento, ya que el modelo que propone esteduoéddifiere del objeto de estudio al
gue nos enfrentamos en las ciencias sociales yrmasn&s por esto, precisamente, que
tomamos las nociones epistemoldgicas proveniergesahstructivismo. Con esta idea,
nosotros entendemos que el objeto de estudio eo@entra en un laboratorio y por eso
no puede ser manejado a gusto de los investigadbeefrata de un objeto reactivo a la
investigacién y que esta vinculado, en cierto gramlda misma realidad social de los

investigadores.

Asimismo, no queremos dejar de sefalar, que naspeasamos que la relacion
entre sujeto y objeto que propone el constructisismacerca a nuestra linea metodolégica,
ya que esta teoria no interpreta esta relacion atumbsta, es decir, el sujeto separado del
objeto, como si sucede con el positivismo, sinot@re una perspectiva mas subjetivista.
En otras palabras, cuando sefialamos que el olgetstddio es reactivo, establecemos la
idea que el contacto con este puede ser influiddgsanvestigadores y viceversa, es decir,

el objeto de estudio también influye, o puede Hegfluir, a los investigadores.

Por otro lado, la realidad es concebida como algoeaxiste y que podemos ver, v,
por lo mismo, podemos investigar. Pero esta redlekaste, porqugo existo, porque vivo
y actuo, y por ello puedo observarla y reflexiosatore ella. Bajo esta premisa entendemos
gue pueden hallarse varias realidades, pero, ahonteempo, existe una realidad que es
comun para todos. Para aclarar estos conceptaeniaenos una cita de “La construccién

social de la realidad”, de los sociologos PetéBdrger y Thomas Luckmann:
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“la realidad de la vida cotidiana se me presentaresg como un mundo intersubjetivo,
un mundo que comparto con otros. Esta intersulpjletiv establece una sefalada
diferencia entre la vida cotidiana y otras real@ade las que tengo conciencia. Estoy
solo en el mundo de mis suefios, pero sé que elandeda vida cotidiana es tan real
para los otros como lo es para mi. En realidadyuemlo existir en la vida cotidiana sin
interactuar y comunicarme continuamente con logsot®é que mi actitud natural para
con este mundo corresponde a la actitud naturatrde, que también ellos aceptan las
objetivaciones por las cuales este mundo se ordpr@atambién ellos organizan este
mundo entorno de “aqui y ahora” de su estar ersélgropone actuar en él. También sé,
por supuesto, que los otros tienen de este munduwitaina perspectiva que no es
idéntica a la mia. Mi “aqui” es su “alli”. Mi “ahat no se superpone del todo con el de
ellos. Mis proyectos difieren y hasta pueden emraconflictos con los de ellos. A pesar
de eso, sé que vivo con ellos en un mundo que rmp®@sin. Y, lo que es de suma
importancia, sé que hay una correspondencia cantemire mis significados y sus
significados en este mundo, que compartimos uridgenbmun de la realidad de éste.
La actitud natural es la actitud de la concienehsgntido comuan, precisamente porque
se refiere a un mundo que es comun a muchos hontBre®nocimiento del sentido
comln es el que comparto con otros en las rutiraales y auto-evidentes de la vida
cotidiana. La realidad de la vida cotidiana se da gstablecida como realidad. No
requiere verificaciones adicionales sobre su smdagncia y mas alla de ella. Esta ahi,
sencillamente, como facticidad evidente de por shgeriosa. Sé que es real. Aun
cuando pueda abrigar dudas acerca de su realstag,@abligado a suspender esas dudas
puesto que existo rutinariamente en la vida catalia(Berger y Luckmann, 2008:38 y
39)

En este sentido, entendemos que la realidad coman¢etidiana puede ser investigada y
que la realidad de los investigadores puede llagaar la realidad de los otros. Esta nocion
ontolégica es la que establecimos en nuestra igaesin. Desde esta perspectiva, la
realidad puede ser investigada, observada y adalizalas reflexiones que surjan de este

proceso tienen validez en la realidad comun quepaotimos.

Luego de precisar ciertos conceptos que estruoturda relacion de los
investigadores con el objeto de estudio y la radligue se investigo, y también dejando en
claro nuestras reservas con al método positivisiejos a continuacién explicando los

criterios metodoldgicos que se ocuparon para eratigte trabajo de memoria.
3.2. Tipo de estudio y disefio

En primer lugar, podemos sefialar que, basandones tggo de pregunta y los objetivos

especificos que nos establecimos en la formulab@bproblema, concluimos que la mejor
metodologia para la realizacion de este estudiodesale el paradigma cualitativo. No
tomamos en cuenta los criterios del paradigma @atnd, porque éste propone métodos y
técnicas que no son apropiadas al objeto de estldmual nos enfrentamos en esta

investigacion.
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Ademas, hay que indicar que el tipo de estudicetiancaracter exploratorio, ya que
es uno de los primeros acercamientos cientificopralblema del reflejo en el ambito
filmico, porque se estudia no desde un angulo cdalesino desde una construccion de
identidad/imagen del individuo con respecto al telatel mensaje publicitario. Es por esto
que el método que sustenta el paradigma cualitaivestudio es etnografico, ya que no
solamente describimos el proceso sino ademas geosraina interpretacion a los
resultados que se aprecian en los analisis y etomalusion. Porque “a través de la
etnografia se persigue la descripcion o reconstmcanalitica del caracter interpretativo
de la cultura, forma de vida y estructura socialgtepo investigado. Pero también, bajo el
concepto de la etnografia, nos referimos al pradulel proceso de investigacion: un
escrito etnogréafico o retrato de vida de una ungtadal” (Rodriguez Gomez, G., Garcia

Jiménez, E., Gil Flores J., 1999:44 y 45).

Asimismo, hay que indicar, que fue una investigadransversal no experimental,
porque no indagamos un fenbmeno por un lapso dietedim de tiempo vy, a la vez, no se

manipularon las variables que intervinieron ernsél@o.
3.3. Universo y Muestra

Dentro de las variables que se tomaron en considergara establecer el universo del
estudio, se encuentran razones de costos, conotimestructural (funcional para la
realizacion del estudio) y, por ultimo, la comodid®e esta manera, se seleccion6 como
universo al centro urbano de la ciudad de Vifiautl. Este, tiene mas de un lugar para ir
al cine y, al mismo tiempo, se encuentra la cadenamas multisalas de cine y con mayor
variabilidad de cartelera del Gran Valparaiso.d@oh esto, cuenta con mas de una cadena
de arriendo de peliculas. Por dltimo, es la ciudadorigen de quienes realizamos este
estudio. Por esta razon, los costos de operacidadsgeron ostensiblemente, no sélo en
traslados, sino que también en tiempo. Ademastrags mayor facilidad para establecer

los vinculos sociales que fueron necesarios pavarlla cabo esta memoria.

Por otra parte, el universo esta conformado parés solteros de 15 a 35 afios que

vivan en la ciudad de Vifia del Mar y que sean cangores de films, (ya sea en el cine,

63



arrendando, comprando, pirateando o descargandanfmnet). Estos, son en general
jovenes que estan estudiando o terminaron susi@styeé sea secundario o universitario

respectivamente.

El primer subgrupo se encuentra entre los 15 y8oafios. Este, estd compuesto por
los consumidores que estan cursando la secunaacalegios (o escuelas) de tipo privado.
El segundo subgrupo de jovenes, que va de los k& 85 afos, lo componen los
consumidores que estan cursando estudios supegardéas universidades estatales del

Gran Valparaiso, y los sujetos que ya han egresialestas instituciones.

Antes de continuar con la exposicion de la muebtg,que hacer una observacion
y definir con mayor claridad el concepto de joveocassumidores de peliculas. Para esto,
hay que sefalar que no se tomdé como variante eémide veces que el joven consume
una pelicula al mes, sino que, mas bien, se calvsalenecho de que el individuo tenga
dentro de su rango de posibilidades de entreteradiGonsumo de peliculas, es decir, que
dentro del sistema social - econdmico del individat& como posibilidad cierta de accion,

el ir y consumir una pelicula.

De esta manera, la muestra que se selecciond oelrsm expuesto anteriormente
fue la siguiente: en el caso del subgrupo que seeartra entre los 15 y los 18 afios, y que
cursa la ensefianza secundaria en un colegio ola@gminMada, fueron seleccionadas dos
adolescentes, a cada una de las cuales se leneadi entrevista en profundidad. Hay que
sefalar también que estas dos jovenes habian sa&tanfarcero medio y estaban esperando
el término de las vacaciones de verano para comexzaltimo afio de su ensefanza
secundaria, de manera que, como todavia no lo rhatmimenzado, técnicamente eran

joévenes pertenecientes a tercero medio.

Se penso que, con la eleccion de estas dos jodenEs afos, iba a ser mas sencillo
saltar la barrera de la timidez, y que iba a seshmumas facil llegar al relajo y la confianza
con adolescentes mas cercanos a la mayoria deAstadas se tomoé en consideracion que
los jévenes de 17 afos han logrado tener una nmiéngstad en cuanto a su accién y no

tiene tantas restricciones por parte de sus padrm@® un joven de una edad inferior. Por
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altimo, la idea de tomar a dos adolescentes ferasnise debe a que este género en

particular fue menos visualizado al momento dezaalas observaciones.

En el caso de la muestra del subgrupo de 19 a 8§, &@ seleccion0 a cuatro
personas, de los cuales dos son estudiantes utaviesy dos son consumidores que han
egresado de sus respectivas carreras. En esteggugomsidero la eleccion de dos hombres
y de dos mujeres para la ejecucion de la técniaditativa de la entrevista. Se establecio

este nimero, debido a una saturacién de contenido.

Por ultimo, hay que sefalar, que tres de los esteglos fueron contactados en los
establecimientos donde se realizaron las obsemnegidel estudio. Cada uno ellos nos
derivanos, por medio de bola de nieve, a un estald mas y, de esta manera, se

efectuaron los contactos que intervinieron en teicks.
3.4. Técnicas de Produccion de Datos

Se utilizaron dos técnicas cualitativas para laaexion de datos y, también, se utilizaron
datos ya extraidos por terceros. La estrategia @ugamos para esto, tiene como
funcionalidad seguir los lineamientos del problegmeontinuar con la estructura logica y

propia de la investigacion.

El problema nos llevé a pensar que la estrategia fegar a un mejor resultado era

ocupar la combinacion de:

+ Técnica de observacion.
* Entrevistas semi-estructuradas

* Revision de datos secundarios.

3.4.1. Observacion no—participante

Hay que comprender que la observacion participaataleja del sentido etnografico de
investigacién, por lo mismo, se establecid esta ke no participacion. Por medio de esta
técnica, intentamos ver la circulaciéon del mengajblicitario que se constituye entre la

publicidad, el individuo y el consumo y, a la veategorizar a los tipos ideales que
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promueven el reflejo de la publicidad de largomesraTambién, hay que indicar, que
solamente en la observacion de las salas indepgesituvimos, como investigador, una
doble militancia entre la no-participacion y latgapacion, ya que en algunos momentos
de esta actividad observada debimos pasar de stzndia a otra, por motivos propios de
la investigacion.

“El etnélogo en ejercicio es aquel que se encueeatraalguna parte (su aqui del
momento) y que describe lo que observa o lo quesayese mismo momento. Siempre
podemos interrogarnos mas tarde sobre la calidalisi®bservaciones y acerca de las
intenciones, los prejuicios o los otros factores gondicionan la produccion de su texto:
queda el hecho de que toda etnologia supone uigaedirecto de un actualidad
presente.” (Augé, 2008:15-16)

Esta técnica de produccion de datos se efectubRinakbuster de Avenida Valparaiso, en
Vifia del Mar. Se selecciond esta tienda porquenesde los locales mas grande dentro de
este rubro, y ademas se considerd su centralidadjug esta ubicada en pleno centro
histérico comercial urbano de la ciudad. Por otrdeg la idea original era aplicar la técnica
en dos locales de este tipo, pero lamentablemenkeilmo accesibilidad, por lo tanto, hubo

que desarrollar esta técnica durante el dobleéetapb en el lugar ya sefialado.

También se realiz6 una observacion en el Cinemaek s encuentra en el mall
Vifia Shopping. Esta observacion se hizo sin lareatcidon del local, por lo tanto, se
efectio con gran cautela, con el fin de no llaraaatencion. Se eligié este local, debido a
gue entregaba una mayor movilidad para la obsématd que contribuia a no levantar
sospechas en la aplicacion de la técnica cuaktafgimismo, se realiz6 una observacion
en el Cine Arte de la ciudad de Viia del Mar ya&éz, en el cine Insomnia, en el cine de
la Universidad de Valparaiso y en el cine de lavesidad Catélica de Valparaiso,
ubicados en esta ciudad. Estas se desarrollarda airtorizacion correspondiente y, por lo
mismo, se realizaron con gran cautela, adoptandmolde asistente solamente cuando
habia que entrar para ver las instalaciones dar.lsta mismo rol de asistente, permitio
establecer, en algunas situaciones, charlas infesntan los asistentes las cuales fueron

registradas en la libreta de campo.

En la siguiente figura, mostramos la ubicacion de éstablecimientos donde

realizamos las observaciones de la ciudad de \&fiMdr. Hay que indicar, que el local de
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videoclubs Blockbuster que sefialamos en la figuecerrado hace un tiempo atras, y hoy

en dia en ese lugar existe un mini supermercado.

Figura 2. Mapa de la ciudad de Vifia del Mar
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En la siguiente figura, mostramos la ubicacion ate dalas de cine donde realizamos las

observaciones en la Ciudad de Valparaiso.

Figura 3. Mapa de la ciudad de Valparaiso.
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La observacion realizada en el vidéﬂrbe genero en el segundo semestre del afio 2008 y
tuvo un mes de duracion, durante el cual se realizeemanalmente dos observaciones.
Se escogid un dia cuando los precios eran normyatésd cuando habia algun tipo de
oferta, ya sea un dos por uno o una rebaja a Edndel valor del arriendo del producto.

Los dias que existia alguna oferta eran los mgres domingos.

La segunda observacion, en cambio, se efectio prineér semestre del 2009 y
tuvo una duracién de dos semanas. Como no cont&baomolos permisos respectivos,
solamente se realizaron cuatro sesiones, que skeddn en dos semanales. Cada semana
se tomaba un dia de oferta y otro dia normal palfeaa la técnica. Los dias de oferta eran

de lunes a miércoles y los dias normales ibanelegia domingo.

Finalmente, las ultimas observaciones se realizawmoante el trascurso del segundo

semestre del afio 2009, se realizaron de dos alisesvaciones por cada establecimiento.
3.4.2. Entrevistas Semi — estructurada

Para entender nuestra concepcion de esta técmijgandremos algunas consideraciones
respecto de la entrevista:

“La entrevista en profundidad puede definirse cama técnica social que pone en
relacion de comunicacion directa cara a cara anuastigador/entrevistador y a un
individuo entrevistado con el cual se establece refecion peculiar de conocimiento
que es dialdgica, espontanea, concentrada y desideal variable.” (Canales, 2006:219
y 220)

De esta manera:

“(...) la entrevista es un proceso comunicativo pocwal un investigador extrae una
informacion de una persona (...) que se halla cositereén la biografia de ese
interlocutor. Entendemos aqui biografia como eljuan de las representaciones
asociadas a los acontecimientos vividos por eleegistado. Esto implica que la

informacion (...) sera proporcionada con una origbta@ interpretacion significativa

de la experiencia del entrevistado” (Alonso; 199258:226 extraido de Manuel Canales
Ceroén, 2006:223)

La entrevista en profundidad nos entrega una fikddld y apertura (Canales, 2006:221)
con la cual uno busca tener una relacion partiadarel objeto de estudio, ya que bajo este
vinculo, el sujeto de estudio puede llegar a tabertura al tema en cuestion, con lo cual se

establece un dialogo mayor que los nimeros nogarire

“no se busca reducir la informacién verbal a datoséricos” (Canales, 2006:221)
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En este sentido:

“El investigado/entrevistador establece una imgim peculiar que se anima por un
juego de lenguaje de preguntas abiertas y rela@ungarlibres por medio de las cuales se
orienta el proceso de obtencion de la informacikpresada en las respuestas verbales y
no verbales del individuo entrevistado. La entr@avisn profundidad opera como una
técnica de produccién de informacion de doble tipdormacion verbal oral (las
palabras, significados y sentidos de los sujetopliGados en la entrevistas) e
informacion de tipo gestual y corporal.” (Cana@@06:220)

En efecto, hay que sefalar que se realizaron semsvestas en semi — estructuradas entre
el segundo semestre del 2008 y el segundo senuett?®09. Dos de ellas se realizaron al
grupo que va de los 15 y los 18 afios y las otrag@dueron realizadas al grupo entre los
19 y los 35 afios. Se hicieron cuatro entrevistasugeres, porque este grupo fue el que
menos se aprecié en las observaciones realizaddsmas, cuando llegaban a ser
visualizadas, generalmente andaban en grupo o rjapg pocas veces se visualizo a

mujeres solas.

Esta técnica nos ayudo, en primer lugar, a comairdss datos encontrados en las
observaciones y, en segundo lugar, a observar s@niasmite el reflejo de la publicidad
por medio del consumidor y a caracterizar a logstipdeales de consumidores que

promueve este reflejo.
3.4.3. Guion de la entrevista

El guion de la entrevista esta compuesto por lmasetratados y las preguntas relacionadas
que fueron tocadas. En este sentido, éstas dabame etle inicio para comenzar a
profundizar en estas teméaticas. Hay que indicamad, que como la entrevista fue semi —
estructurada, este guion actia solamente como winaygno necesariamente la entrevista
debe seguir estrictamente la linea que presentammmtinuacion, estableciéndose una
especie de conversacion con los entrevistados guddratamos de seguir el ritmo de la

comunicacion generada.

Cuadro 9. Prototipo de Guion de Entrevista Semi- ésicturadas

item Temas
Pre-consumo
filmico. Antes deg Motivacién para ir a ver una pelicula.
establecer gl(cine-arriendo-descarga)
consumo filmico
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Cémo te enteras de que estan dando un largometraje.
(cartelera-cine; arriendo; descarga)

Consumo filmico.| Qué formato prefieres.
Qué formato consumes mas

El consumo lo realizas solo 0
acomparfado/pareja/familiares/amigos.
Publicidad La publicidad filmica: la presentacidi thensaje en los

diferentes medios. (medios de comunicacién de magasnet
y locales de video club y salas de cine)

Descripcién  de Describir el proceso de consumo (en el cine)

los procesos d
consumo  segln
formato

escribir el proceso de consumo (en el videoclub)

Consumo pirata.
Descargar por la red/compra en la cuneta/comprataroero.

Fuente: Elaboracion Propia

3.5. Analisis de datos

Las entrevistas en profundidad se examinaron paliarde un analisis de contenido. Con
esto se busco dar respuesta a los objetivos espsgifanteados. Dentro del analisis de las
entrevistas en profundidad, ademas, se tomé endevasion el lenguaje no verbal de los
entrevistados, es decir, de los gestos registrgdosnados en consideracion en nuestras

notas de campo.

Por otra parte, la observacion se analizé por mdditas notas de campo que se
recogieron durante el desarrollo de la técnical emdeoclub y en los cines. En los apuntes
puestos en estas notas se hizo hincapié en lavabg®ar de la movilidad de los individuos,
las preferencias al momento de buscar una pelieutéempo quedemoraron en tomar la
decision, en si entraban solos o acompafiados, eyéraro del consumidor y la las

posibilidades de peliculas que entregan los lscale

Objetivo nimero uno. Para la realizacion del primer objetivo especifise tomd
en cuenta tanto a los medios que fueron nombratdtesseentrevistas realizadas como a los
medios que aparecen en la tabla numero ocho, “Meatlivavés de los que se informa de
estrenos de cine (% primera mencién)” (CNCA, 200&hopsis en las sala, diarios,
revistas, TV, sitios web, publicidad en la via pcdl al interior del cine, otro). A partir de
ahi, tomamos marcos de referencias sobre los tdistimedios que son utilizados para

trasmitir el mensaje publicitario de un largomedraj
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Con este marco de referencias, se realiz0 unavausén tanto de los medios de
comunicacion masiva como de las diferentes viassgugombraban aqui y que cumplian
con trasmitir y presentar este mensaje. De estaemarcon los datos apreciados se
desarroll6 la descripcion y el andlisis respectRax. otro lado, no hay que olvidar que para
la realizacion de este objetivo, se utilizo, prradmente, la técnica de observacion en los

medios que presentan y promueven este mensajeipaniib.

Objetivo especifico numero dosPara la realizacion de este segundo objetivo se
establecio, primeramente, un pequefio contexto sqbéetipo de consumo filmico se
realiza en el pais, y luego, una descripcion ddugares en donde se puede realizar éste
consumo en la ciudades de Vifia del mar y ValpardPswma esto, se ocuparon datos

secundarios del consejo de la cultura y el INE.

Para la ejecucion medular de este objetivo, adesg®fectudé un analisis a las
observaciones realizadas en los diferentes formauos se investigd, y estos se
complementaron con las entrevistas realizadas. sk sentido, la técnica preponderante

que se utilizé fue la observacion.

Objetivo especifico numero tresPara describir la circulacién se hizo un analisis,
principalmente, de las observaciones realizadasty se complemento con las entrevistas
efectuadas. Hay que indicar, ademas, que en estamon también se tomaron en cuenta

algunas reflexiones realizadas en los objetivosrames.

Objetivo especifico nimero cuatro.La caracterizacién de este ultimo, se efectio
por medio del estudio de las observaciones hechassto se complementd con las
entrevistas elaboradas. En este sentido, hay adieainque esta caracterizacion se
desarrolld vinculando las reflexiones generadaslan resultados de los objetivos
anteriores. Por otro lado, esta topologia produsa&ldasé en la teoria de los tipos ideales

del socidlogo y filosofo aleman Max Weber.

3.6. Calidad del disefio
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Para comenzar, hay que sefialar que el criterialigad del disefio proviene de la técnica
cuantitativa, en donde se considera principalmdatevalidez interna, externa y la
fiabilidad. La calidad del disefio, vista desdelenica cualitativa, en cambio, tiene relacion

con la veracidad o la credibilidad y transferikalitl

De esta manera, dentro de nuestras posibilidadeagercamos a éstas de las siguientes

maneras:

* Registro de audio:Contamos con un registro de audio, el cual noslayo sélo
como prueba de que no fue falsificada la informacite las entrevistas, sino
también como registro para ser evaluado exclusingengor expertos que pueden

contribuir a validar las entrevistas

* Registro escrito:son las trascripciones de las entrevistas real&ad

e Cuadros: contamos también con el cuaderno de campo queligé tanto para la
observacion como para las entrevistas semi-estagzs. Puede ser entregado
como demostracion de que los datos no fueron f@dsepde que la observacion fue

fidedigna.

» Test cero de la observacion no participantaunos dias antes de realizar la primera
observacion, se observd con anticipacion el lugadende se iba ha ejecutar el
trabajo en terreno. Para hacer la observacion serquiso ver si el plan de trabajo

estaba funcionando y si habia que cambiar algueoside éste.

Asimismo, debemos indicar que la validez del estsdi establecié por la utilizacion de
mas de una técnica cualitativa en el estudio depoarRor lo tanto la ejecucion de la

investigacioén tiene validez por triangulacion.
3.7. Vision ética

Las consideraciones éticas que se tomaron en cusoTia
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1)

2)

El dejar un registro de las entrevistas realizaBa® tiene relacion con el concepto
de validez y credibilidad del estudio, y solamestead expuesto a un experto con
este fin. Ademas se conserva el anonimato de cadevistado. Esto se debe, en
primer lugar, a que las palabras y conceptos expsig®r los participantes de las
entrevistas, los pueden comprometer de alguna agar que al momento de
expresarse, depositaron su confianza en el inaekirg En segundo lugar, a que

esta informacion recolectada es ocupada dentrestigdiio.

La ilegalidad en algunas practicas que pudo séa yisr el investigador, no tiene
una relacién negativa con la investigacion, paattto, no es tomada en cuenta. Es
decir que la ilegalidad del consumo de peliculaspedio de descargas por internet
o el simple pirateo, no tiene relevancia; éstaieetasociado un peligro explicito

para la investigacion y tampoco hay un juicio dewpor parte del investigador.
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Capitulo 4. Marco Teorico

Una zona propicia para comprobar que el sentido @emo coincide con el "buen sentido" es el
consumo. En el lenguaje ordinario, consumir suslecéarse a gastos inutiles y compulsiones
irracionales. Esta descalificacién moral e inteleglt se apoya en otros lugares comunes acerca de la
omnipotencia de los medios masivos, que incitaaitas masas a avorazarse irreflexivamente sobre
los bienes. (Garcia Canclini, 1995: 41

4.1. Consumo

En los capitulos precedentes reflexionado soboertepto de consumo. No obstante, nos
resta explicar la idea y el concepto de consumatgneler el significado que se otorga a la
accion de consumir. Para ello, en la primera pdeeeste capitulo, retomaremos las

reflexiones del sociblogo vy filésofo francés Jeaudillard en torno al concepto consumo

y a la relacién del hombre con los objetos. Luegpla segunda parte, discutiremos acerca
de la sociedad de consumo y el individuo que vineela, utilizando como principal

referente teorico las reflexiones del sociélog@apolZygmunt Bauman.

Para Jean Baudrillard (1969:223), el consumonesnodo activo de relacion”, de
“actividad sisteméatica” sobre la cual se “fundactauiestro sistema cultural” y donde los
objetos y productos materiales son, solamenteglfglto de la necesidad y la satisfacciéon”.
Esto constituye una caracteristica de la sociedpdatista avanzada en tanto si siempre se
ha poseido o gastado, el uso contemporaneo dehtému refiere a:

“[...] una practica material, ni una fenomenologie,ld “abundancia”, no se define ni
por el alimento que se digiere, ni por la ropa sgi®iste, ni por el automovil de que uno
se vale, ni por la sustancia oral y visual de fadgenes y de los mensajes, sino por la
organizacién de todo esto en una sustancia signifi¢ es la totalidad virtual de todos
los objetos y mensajes constituidos desde ahotm @liscurso mas o menos coherente.
En cuanto que tiene un sentido, el consumo esathadad de manipulacién sistematica
de signos.” (Baudrillard, 1969:223-224)

Desde esta perspectiva, existiria una diferengtersigtica y cultural de entender el
consumo que se contrapone a su concepcion endieslades anteriores. EI consumo no se
establece hoy bajo las normas objetivas de la mEtksnaterial, sino que se toma en
cuenta el valor y la significancia que genera lei@acde consumo. Y esta condicion del
consumo, interfiere y determina la relacion cultenatre los miembros de esta sociedad.
De esta manera el consumo tiene una direcciérentids, que manipula y hace presa a los
individuos, a los signos y a la representacionlids.eEn este sentido, la idea de consumir

cobra relevancia en la estructura mental de lagighbs.
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Por ello:

“Yemos que lo que es consumido nunca son los abjsino la relacibn misma
(significada y ausente, incluida y excluida a lz)yes la idea de la relacion la que se
consume en la serie de objetos que la exhibe.lheida ya no es vivida: se abstrae y se
aniquila en un objeto—signo en el que se consufBaddrillard, 1969:224-225)

Entonces, el objeto se deja de ver como un objest® yuelve signo de status, puesto que,
para que el objeto consumido tome valor y signifata social, tiene que volverse un signo
reconocible por los demas. Bajo esta idea, el sgpnmsumido tiene significado y una
marca codificada socialmente. Y es esta codificatadque permite la diferenciacion entre
los signos y, a la vez, personaliza e individuaktandividuo que consume y porta el
objeto, haciéndole parte e incluyéndole dentroadedtructura social. Pero, con ello las
relaciones humanas se transforman puesto queetb ®rjtra en una nueva relacién social,
en donde la preocupacion por el estatus se refljo en la accibn como en la

preocupacion de estar vigente

Este status de la relacién objeto:

“[...] esta orquestado, en todos los niveles, poromlen de produccién. Toda la

publicidad sugiere que la relacion viviente, codittoria, no debe perturbar el orden

“racional” de la produccién, que se debe consumma todos los demas. Tiene que
“personalizarse” para integrarse. Tocamos aqusperulminacion, la Idgica formal de la

mercancia analizada por Marx: tal y como las ndeg&s, los sentimientos, la cultura,
el saber, todas las fuerzas propias del hombra @stégradas como mercancia en el
orden de produccién, se materializan en fuerzadygtivas para ser vendidas; hoy en
dia, todos los deseos, los proyectos, las exiggntimlas las pasiones y todas las
relaciones se abstraen (0 se materializan) en sigren objetos para ser comprados y
consumidos.” (Baudrillard, 1969:225)

En este sentido, la imagen del individuo y el valpre adquiere ésta radican en la
existencia y en la valorizacién de los objetosh&inbre se alimenta de ella por motivos
gue se relacionan con el proceso de distincion rdeu, 2002). Este reflejo de su
imagen/éxito es el que se vuelve deseo para las,oir es por ello que la figura del
individuo emerge como un articulo o un productoedds por el consumidor. La
significacién que representa puede ser adquiridmb@ada y desechada por las mismas

razones por las que el mercado la puso como fadgiraoda (Baudrillard, 1969).

Pero, los objetos, de acuerdo al autor sustitnyecanicamente la relacién ausente,

mas bien la relacién es la que se articula solsretijetos como:
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“[...] sobre otros tantos puntos materiales de unkega de significacion; simplemente,
esta configuracion significativa de los objetos s mas de las veces, pobre,
esquematica, cerrada, no queda mas que la ideaadeclacién que no ha de vivirse.
Divan de cuero, electréfono, chucherias, cenicdesgade: es la idea de la relacion la
gue destaca en estos objetos, “se consume” en gllgwr consiguiente, se aniquila
como relacion vivida.

Esto define el consumo como una préactica idealistal, sistemética, que rebasa
sobradamente la relacion con los objetos y la i@taimiterindividual para extenderse a
todos los registros de la historia, de la comundtag de la cultura.”(Baudrillard,
1969:227)

En este sentido, el objeto material, no es en l@se El valor y la significancia es una
idea que conceptualmente la impone la cultura deildne. Y el valor se entiende bajo la
|6gica de interaccion con los demas objetos, yagijueesta relacion, la idea no tendria
sentido. Pero al momento de hablar de valor, norefesimos al contenido del producto o
del objeto, sino que a la idea que sustenta etambyale decir, que lo valioso del objeto es
el significado de la idea de signo que represdrdatieulo. Ya que lo que se consume es la
idea del signo del objeto, y no el contenido déd&a, por lo tanto, la nocion de la idea

también pasa a ser conceptualmente un objeto ceiicmn

El consumo como sentido de vida, no tiene limites:

“Si fuese aquello que uno cree ingenuamente quenasabsorcién, una devoracion, se
tendria que llegar a una saturacién. Si fueseivela orden de las necesidades, se
habria de llegar a una satisfaccion. Ahora biebes®s que no hay tal: se desea
consumir cada vez mas. [...] Si el consumo parecansentenible, es precisamente
porque es una practica idealista total que no tiem#ga que ver (mas alla de un
determinado umbral) con la satisfaccion de necdsglani con el principio de realidad.

Es porque estd dinamitada por el proyecto perpetotan decepcionado y

sobreentendido en el objeto. El proyecto inmedidiiz en el signo transfiere su

dinamica existencial a la posesion sistematicalefinida de objetos-signo de consumo.
Esta, entonces, sélo puede rebasarse, o reitaransimuamente para seguir siendo lo
gue es: una razon de vivir.” (Baudrillard, 1969:228)

El consumo y la idea de consumo se trasforman arragon de vida, porque el proyecto
del sujeto se sostiene sobre este concepto. Emtahd®mbre como objeto y signo de
consumo, transforma la nocion de vida en una fatengida, o en un sentido de vida. Por
lo tanto, el consumo de estos articulos se vueldefinido, porque el propio consumo del

hombre no tiene fin.

En este sentido, nosotros criticamos la nocion mstigio que expone el autor
francés en estas lineas. Si se entiende la idear®@imo como una razon de vida, uno
tiende a cuestionar el sentido de vida que pueatkr & consumo de la idea de objeto —

signo. Entonces, ¢por qué se realizaria este cwastaindefinido consumo de ideas?
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Pensamos que el prestigio y el estatus respondetiego sentido, a esta pregunta. Pero,
también es innegable que el continuo y sucesivewon define la identidad del individuo,
define su lugar en comparacion con el otro y deBneentorno social y cultural. En
definitiva, los objetos — signos definen las cagdsticas del yo del individuo representado

en la imagen expuesta a los demas.
4.2. Una sociedad de consumidores

Luego de esta conceptualizacién del concepto deucoo, solamente nos queda por definir
a la sociedad de consumidores y al individuo quimtiegra. Desde el socidlogo polaco
Zygmunt Bauman, una sociedad de consumidores:

“[...] implica un tipo de sociedad que promueve, e o refuerza la elecciéon de un
estilo y estrategia de vida consumista, y que desap toda opcion cultural alternativa;
una sociedad en la cual amoldarse a los preceptds cultura del consumo y cefiirse
estrictamente a ellos es, a todos los efectosipoactia Unica eleccion unanimemente
aprobada: una opcién viable y por lo tanto plaesilyl un requisito de pertenecia.”
(Bauman, 2007:78)

En la aprobacion que busca el individuo, interés gsta dentro de sus prioridades, el
consumo pasa a ser una variante relevante, puetetaglades se crean por medio de este
vehiculo. En este sentido, entendemos de antemaeda relacion con el consumo tiene
una relevancia dentro de la construccion de lauestra del individuo, en donde el

consumo Yy lo que consumes son parte de las vasighkedefinen la imagen y la identidad.

En este sentido, “en Bauman, el consumo aparece poaxis, COmo construccion
de sentido y como orden moral que, a pesar de mdopeligros, se ve obligado a apelar a
la libertad para desarrollar toda su eficienci@lofso, 2005:308). En esta sociedad, el
consumo no solo establece la individualidad, yapmpremedio de este concepto el hombre

establece su identidad, sus practicas sociales gastrucciones sociales.

Considerando que esta sociedad es generada paujédss, comprendemos que la
imposicion de un modelo no es posible si el honmor@cepta tal imposicion. Si no fuera
aceptada por €l, no se estaria en esta sociedadndamo. Partimos, entonces, desde la
base de que el individuo tiene la libertad de édecy, por esto mismo, de que si los

sujetos participes de la sociedad no estan de dwumon el sistema establecido se

77



generaria un cambio y no seria esta una sociedadrnd&mo, sino una sociedad alfa con

otro sistema y otra estructura.

De acuerdo con Zygmunt Bauman podemos decir quena sociedad de consumo
el individuo también es potencialmente un produystogue “los miembros de una sociedad
de consumidores son ellos mismos bienes de consyresa condicion los convierte en
miembro de buena fe de la sociedad” (Bauman, 20733). Al decir esto, podemos
conjeturar que las personas pueden ser un prodyaton esto se entiende que todos
pueden llegar a ser comerciables en el mercado.rést hace deducir y reflexionar sobre
la estructura mandante del sistema actual, donde @egue “por lo general permanezca
latente como una preocupacion inconsciente e ingliel principal motivo de desvelo de
los consumidores es convertirse en productos vesdiblograr mantenerse asi” (Bauman,

Z.,2007:83)

Es por esto, que “el atractivo de los productosaesumo —esos objetos de deseo
consumista reales o futuros capaces de desencateraccion de consumir— suele
evaluarse segun su capacidad de aumentar el valonelicado de quien lo consume”
(Bauman, Z., 2007:84). El valor y la significacisocial del producto, se le suman al valor
social del propio individuo. La imagen del sujgené directa relacion con el producto que
esta consumiendo, y el sentido positivo del ai@d incrementar el valor de su imagen,

l6gica que no siempre se comporta de forma taalline

La singularidad del fenobmeno que tiene la funcioiaal del sistema, es la
disposicion a la rotacién constante del deseo seuaerra a la expansion infinita de deseo
del hombre. Sin esta idea de plenitud inestable sgbyace a la identidad del hombre, seria
imposible sostener la légica de consumo constgrmiejue sin este concepto, el deseo

tendria fin y la resignacion se apoderaria delidentel hombre.

En este propdsito, la sociedad busca que la satiéfadel consumidor nunca sea
saciada. En este caso, Bauman también sefiala goensfante e invariable proceso
continuo del consumo, se da gracias a que laaatish no es saciada con la compra de un

objeto, sino todo lo contrario, ya que al teneolgeto deseado en las manos, rapidamente
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la alegria y la complacencia se esfuman, emergeamante el deseo por otro producto. En

este sentido, el autor indica que el compradoeteure obtener una complacencia no solo
frente al objeto adquirido, sino también frentenégdmo proceso de consumir, para que este
acto se vuelva invariable:

“la satisfaccion del consumidor deberia ser ingteed en un doble sentido: los bienes
consumidos deberian satisfacer en forma inmediatamponer demoras, aprendizajes o
prolongadas preparaciones; pero esa satisfacclierideterminar en el preciso momento
en que concluyera el tiempo necesario para el comstiempo que deberia reducirse a
su vez a su minima expresion” (Bauman, Z., 2000:46)

Este consumidor apto y constante, del cual nosaHaéliman, correspondeainsumidor

ideal. Es aquel que esta en constante consumo, delgjde k& satisfaccion instantdnea se
vuelve una razon de vida, es decir, que el deseotpo articulo es inmediato y el deseo
por obtenerlo es casi incontenible. Entonces, mfid® y estilo de vida, se basan en esta

actitud/accion del hombre.

De esta manera, podemos concluir que la imagee ti@a gran relacién con el
consumo de cada personaje que deambula por laladci€a que la construccion de cada
ser humano va a estar relacionada, desde alguo,mort el consumo. Esta construccién
no es unica y, por lo mismo, dejamos abierto efigde importancia que puede tener el
consumo en la construccion de la imagen de caetosi$implemente queremos establecer

gue es parte de la construccién de la imagen ¢iddehde los individuos.

Por ultimo, debemos sefialar, que Baudrillard t@hnaoncepto de consumo y la
accion del sujeto bajo una estructura que atadaiduo, y lo encierra. Asi, su relacion
social esta basada en el manto de una ilusion guexmesa en el valor constitutivo del
articulo u objeto consumido. En cambio, en Baufham se aprecia una vinculacién de
caracter negativa con el consumo, ni con el corsumi Para ambos el consumo genera
una contricion de realidad y de sentido, sin emiyday diferencia entre ellos esta en que,

mientras Bauman entiende que el consumo constense e identidad, Baudrillard, en

?L“en Bauman el concepto de la cultura como pragisessiendo fundamental en su andlisis de consque,

no suplanta ni lo social ni lo moral, sino que ¥pr@sa, modula y acciona. No hay un relato postfmizo
del consumo, ni siquiera del consumismo, en Baurhay;un analisis de su importancia en la modifiaci
de las identidades grupales y de su papel entgaftibn de la socialidad misma” (Alonso, 2005:309).
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cambio, comprende que el significado de la accerahsumo pone al individuo bajo una

carcel de significado y lo saca de la identidagrael ser humano.
4.3. Comportamiento del consumidor

En este campo podemos observar varias teorias meowes de varias areas de estudio
como la economia, la psicologia, la filosofia y popuesto la sociologia. En este capitulo
nos centraremos, en primer lugar, en la teoriaicelade la eleccion racional y sus
derivaciones, para luego centrarnos en la teortzadgo de Bourdieu y, por ultimo, en las

teorias de la psicologia del consumo.
4.3.1. Eleccion Racional

La teoria de la eleccidn racional procede de lasidescondmica neoclasica, en donde se
asume que toda accién y decision del ser humareatiea bajo la tutela de la racionalidad.
Esto se debe a que “la eleccion de un individupyesion de sus necesidades, puede ser
descrita a priori de forma completa sin pasar poexperimentacion, a condicion de
suponer su comportamiento racional” (Jacqueminligehs, 1970:15)Esta teoria proviene

de la hipotesis de la utilidad, que tiene direetaaién con el positivismo de Comte (2000),
que sefala que la accion del ser humano estaddgadtamente en la racionalidad y el
determinismo. De esta manera, hace referenciasadeas; el conocimiento de todos los
factores relevantes, ordenar los criterios de peaf@ga por utilidad y, por ultimo,

identificar la opcién que maximice la ganancia.

La teoria de eleccioén racional, nos sefala queljetssen todas sus decisiones, y
dentro de todas las variables existentes, eleginapse aquella en la que se obtenga mayor
dividendo o que maximice su utilidad. Es decir, taeleccién racional tiene una légica
precisa; el ser humano va a elegir siempre la maernativa entre las posibilidades

existentes (Jon Elster, 1990).

Por lo tanto, en esta légica el comportamientocd@sumidor se establecera bajo
una dindmica en la cual él elegira o seleccionarian sobre otros, sélo por la utilidad

que éste le reporta. En efecto, los principios doasjue sostienen esta teoria, son: la
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Integridad concepto que se refiere a que el consumidoryesleptarse dos alternativas,
siempre seleccionard una, ya sea A o BTHansitividad, nocidn que sefiala que un
consumidor que tiene varias alternativas elegigured entre ellas; y linsaciabilidad,

concepto que nos habla de que el consumidor jastassetisfecho con los bienes que

posee.

Es evidente que esta teoria de la eleccion raciomallogra comprender en su
totalidad la accion del hombre, porque entendemues “gql ser humano no se comporta
siempre racionalmente. Es decir, su conducta dep@puede quedar condicionada y no,
solamente, por motivos econdmicos” (QuintanillaD238), porque que el pensamiento
humano es mucho mas complejo que eso. La teotéaaleccion racional deja de lado a las
emociones y los estados de animo, y, al mismo tiemp deja ver que hay decisiones en

donde el valor esta en el significado de la acgi@n en la maximizacion de la utilidad.

La economia clasica conceptualiza al hombre combammo economicugksto se
sostiene sobre la logica y el concepto de la rémdnana, ya que la conducta del hombre,
sefala esta teoria, se inicia a partir de la ratiged. Pero, esta nocidon que hasta ahora
hemos explicado, se comprende a medias, porgue datender el motivo de su accién
racional, es decir, entender de donde proviengorgjué de su conducta como consumidor.
Y la respuesta a la motivacion del ser humano srérd en el hedonismo, mas
especificamente el hedonismo psicoldgico, expugstaleremy Bentham, cuya principal
idea es que “las acciones humanas son en si miseaesadas y motivadas
fundamentalmente por el deseo de obtener placee ewitar el dolor” (Quintanilla,

2002:37).

Esta teoria hedonista le otorga una estructura endl sostenerse a la teoria de la
racionalidad, hipétesis entregada por la econémid@sica. Y bajo esta ayuda tedrica que
aporta la psicologia hedonista, le da un susteldaacionalidad de la accién del individuo.
Esto, partiendo de la base que la motivacion ddhsmano es interesada y esta orientada a

obtener placer y evitar el dolor. Por lo tantoa¢aidn racional va estar bajo esa primicia, y
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esto porque racionalmente el consumidor va a buacatilidad y su eleccion va a estar

bajo la busqueda del mejor articulo y del que magdito le traiga (utilidad).

Pero, existe un cuestionamiento a esta teoriaayracionalidad sobrevalorada del
individuo. Las preferencias no son siempre actazegelos por la racionalidad de las
personas, a veces son motivados por otras varigbiesstan presentes y que influyen en la
decision final del consumidor. Es por esto que aufwlamente a la razén del consumidor
es absurdo, porque las preferencias de las perssmageneran por dinamicas vy
lineamientos que son mucho mas complejos que Iglsimacionalidad humana.
Comprender y estructurar el comportamiento humasaoge por si una tarea compleja y
titanica, y por sobre todo, una actividad que naydve en el fracaso. Entender esta idea
bajo la l6gica absolutista de las ciencias basmas parece, por lo bajo, una simplificacion
del tema. Porque, para deducir la posibilidad ad#dacdel hombre se tiene que conocer a
cabalidad como estos conviven; los deseos, lo®gjust inconsciente (si es que realmente
existe), las frustraciones, los instintos, los iseentos, el razonamiento, etcétera. Y para
saber cual es la importancia de estos componesties, accion del sujeto, hay que ver y
revisar el comportamiento del ser humano. Es porgee esta reduccion racionalista del
homo economicusos parece un tanto simplista y que no entregastta$ soluciones a las

posibilidades de acciones existentes.

Es por esto que presentamos a continuacion undecikatona, que es utilizada por
Quintanilla en su libro “Psicologia del consumidd# cual nos presenta una critica a la
teoria racional, contrastandola con el hombre real:

“En la teoria la nocion de racionalidad se defineng equivalente a la coherencia. En
consecuencia, el valor predictivo de las condicgomke la coherencia dependen

basicamente de la existencia se preferencias estgbktonocidas en el consumidor,

condicion lejos de ser satisfechas si las motivesosubjetivas — no l6gicas — y/o

irracionales son ignoradas, mal conocidas o exmemente simplificadas. Hay grandes

diferencias entre el hombre econdmico y el hombad, munque puedan aparentemente
ser integrados (Katona, 1975, Lea et al.1987)"ir{tauilla, 2002:38)

La teoria econdmica del comportamiento del indigidientonces, deja bastantes
cuestionamientos, y es por esto que también hayequgliar la conducta del individuo

desde otras areas del conocimiento, como es |alpgia y la sociologia. Ellas, que
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provienen desde supuestos distintos a la econotf&ca, entregan otra vision del

comportamiento humano. A continuacion desarrollaseaigo de su contenido.
4.3.2. Teoria de Pierre Bourdieu; campo y habitus

Para entender la relacion del individuo con surantoy en este caso particular la relacion
del individuo frente a su accion, examinaremos tewia proveniente de la literatura
sociologica. Concretamente, revisaremos brevemlenteoria de campo habitus del

sociblogo francés Pierre Bourdieu.

Este socidlogo franceés, sefiala ciertos elementestodios los miembros de la
sociedad tenemos y que aumentamos o disminuimandigmdo del comportamiento de
cada individuo. A estos elementos él los llavapitaleslo cuales dependen directamente
de la cultura y el estrato social — econdmico diaqeersona, repercutiendo en la estructura

gue conforma el estilo de vida de los agentes.

Definicion de capital:

“La definicién del capital es en Bourdieu, centidra entender el propio concepto de
estilo de vida realmente derivada de una especitealda general del capital, que
engloba lo econdémico, lo social, lo cultural y imBélico. Bourdieu utiliza el concepto
de capital para referirse a todo aquello que psegartar las jugadas que realizan los
actores sociales en el campo de la dominaciénlisaoiao instrumento de apropiacion
de las oportunidades teéricamente ofrecidas a tof®surdieu, 1991: 109)
convirtiéndose en una “energia social” susceptkl@roducir efectos en la competencia
social. Pero el capital es, fundamentalmente y &tte, un principio de jerarquizacion
con dos dimensiones de actuacion fundamentalegcdmémica y la cultural, que
construyen un complejo sistema de diferencias grelifciaciones —activas y pasivas,
adquiridas o heredadas-conformadoras de estilogidde como totalizaciones de las
posiciones sociales y sus practicas. Por ello #bede vida no se limita al capital
material -al trabajo cosificado en objetos matesal representable mediante un
equivalente general, el dinero-, sino que se anapt@o aquello que pueda valorizarse
o reconocerse.” (Alonso, 2005:212)

En efecto, la teoria de Bourdieu nos sefiala qustezxicuatro capitales que todos los
agentes tienen, y que ademas, estas caracterdigaminan el lugar del campo en cual el

individuo se encuentra. Estos son:

e Capital economico: tiene relacion con el dinero, las posesiones dmnesi

materiales del individuo.

e Capital Cultural: tiene relaciéon con la educacion, el conocimiegt@ademas se

refiere a titulos institucionalizados que posesugto.
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» Capital social: este capital se refiere a las redes sociales delidiio y a la red

social en que él este inserto (amigos, contactos, e

» Capital simbdlico: son los grados o titulos que puede tener un iddgldven un area,

con los cuales le da entender a los otros el gresjue posee 0 que no posee.

Estos cuatro capitales se pueden observar enferemties individuos de la sociedad, pero
cada persona los puede ir aumentando o disminuyeepkendiendo de sus acciones. Estos
capitales también tienen una dependencia herediaorque hay algunos que pueden ser
traspasados de manera natural a las nuevas gemea®cPor consiguiente, al momento de
nacer, hay individuos que tienen mayores capitliesotros, y esta diferencia solamente se
debe a haber sido concebidos en el seno de unbaf@midonde, por ejemplo, se tiene un
mayor capital econdémico que en otra. Por lo tamiadpdas las personas inician su vida con
la misma cantidad de capital, aunque, no es meieow,cque los capitales se pueden
perder como aumentar durante la vida. Es por estolap cuatro capitales que Bourdieu

caracteriza se distribuyen de manera distinta da agente.

Siguiendo con lo anterior, se puede apreciar geiedpitales fundamentales para la
teoria de campo son el capital econémico y el abmtltural. A partir de estos se
desprenden los otros dos capitales, ya que sudgvatumulacion permitira una mayor red
social u optar a tener un mayor prestigio en um @eterminada. De esta manera, los
capitales principales para el desarrollo social sigeto son: el capital cultural y el

econdmico.

En relacidon con esto ultimo, la teoria de camp®deardieu nos sefiala que es aqui
donde se define el capital social del agente, mospn estos (el capital econémico y
cultura) los que van a condicionar el posicionatoiete €l en el campo. El campo es un
sistema en donde se establecen las posicionesesogjalependiendo de la situacion en la
que el agente se encuentre en el campo, se carfiguias practicas culturales, los
vinculos y el poder que el individuo tenga. Porsiguiente, el capital social esta definido
por el lugar en que se posiciona el sujeto en eipca Pero, dentro de éste, existe la

posibilidad trasladarse, de generar cambios, y agsego que el campo tiende a ser
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dinamico. En este sentido, cada sujeto intentaarcsps herramientas para aumentar sus

capitales y de esta forma posicionarse de mejoordedtro del campo social.

En efecto, los capitales son puestos en juego alento de realizar una estrategia,
y esto repercute directamente con el lugar quaediViduo ocupa, o quiere ocupar, en el
campo. Es por esto que el agente va a utilizaategins para moverse y situarse de mejor
manera dentro de éste. Las estrategias que tiersgemte para mejorar su lugar en el
campo se relacionan con el aumento de los difeseratgitales. Del escenario social en que
se quiera posicionar va depender qué capital hay ayumentar para ser parte de la
situacion, es decir, si se quiere entrar a un grepodonde la cultura juega un rol
importante, por ejemplo el saber y entender deatiiea, el sujeto tiene que comprender
que para optar a entrar 0 encajar en el grupo tjeeeaumentar su capital cultural en este

item y, de esta manera, su pocion dentro de este micampo va a mejoratr.

Hay que sefalar que el sociologo francés tambidinedeiertas actividades que
estan vinculadas y relacionadas con el tipo derlgga ocupe el agente en el campo. Es
decir, que ciertas practicas culturales estan imrladas con los capitales que posea el
agente. Es por esto que ciertas actividades pedeneecesariamente de un determinado
grupo, o a una élite, ya que éstas requieren dristento economico, simbolico y cultural
para realizarse. Por ejemplo, el golf, el polonycerto grado el rugby. De la otra vereda,
en cambio, podemos observar ciertas practicasraldsuique son transversales a todo el
campo social y no requieren de tanta sustentabikahalos capitales, y, por lo mismo, son

actividades sin mucho sesgo social. Un ejemplcstiees el futbol.

Cuando hablamos de estrategias nos referimos actagnes del individuo, pero
éstas vinculadas con el sentido practico que tiada persona. Esto, porque en el espacio
social se pueden observar varios campos, en dauZecapital se puede valorar de manera
distinta. En este sentido, se observa que entacésta del campo existen varios micros —
campos, los cuales se determinan por las practidagales, econémicas y simbdlicas y, a

la vez, son éstas las que definen el posicionamimtos agentes en estos mismo campos.
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Es aqui en donde cobra importancia el conceptmbtdusentregado por Bourdieu,
ya que este concepto tiene relacion con las acziopeacticas generadas por el agente. Por
lo tanto, tiene relevancia en relacion con la ésfia que puede ser ocupada dentro del
campo, con el fin de lograr posicionarse en unrgetado lugar. Para entender mejor el
concepto entregaremos a continuacion una definoébmutor:

“El habitus es ese principio generador y unificadoe retraduce las caracteristicas
intrinsecas y relacionales de una posicion en tito ede vida unitario, es decir un
conjunto unitario de eleccion de personas, de bigrie practicas” (Bourdieu, 1997:19)

De esta manera:

“(...) el habitus el principio activo, irreductible las percepciones pasivas, de la
unificacién de las practicas y de las represent&sio(es decir el equivalente,
histéricamente constituido, por lo tanto histériesme situado, de ese Yo cuya
existencia hay que postular, segin Kant, para danta de la sintesis de lo diverso
sensible dada en la intuicién y del vinculo der&ggesentaciones en una conciencia).”
(Bourdieu, 1997:77)

Como sefialamos en el parrafo anteriorhabitu$® tiene una correlacién directa con
nuestras acciones o practicas, ya que el agemie tiea serie de gustos y predilecciones,
las cuales generan distincion. En efectdadditusdetermina, en cierta manera, con quienes
nos relacionamos, asi como los gustos y las aatieisl que cada individuo realiza. Es
decir, el habitus de un agente influye en el entorno social y caltwen el cual se
desenvuelve. Es por esto que las relaciones ssaaleada individuo dependen del campo

en el que él se encuentre, ya que tiende a tesewgygue son vinculantes.

Para entender un poco mas este concepto, preseatatma cita de Luis Enrique
Alonso, en la cual expone el término de manera aw@bada, relacionandolo con las

practicas de consumo del individuo;

“Los habitus son “estructuras estructuradas”, esrdsistemas de disposiciones no
simplemente yuxtapuestos, sino organizados enedasiones reciprocas, sistemas que
tienen en su principio “la interiorizacion de latexioridad” y “la incorporacion de las

estructuras” (Bourdieu 2000a: 285). Las practicgse-resultan imprescindibles para
dictaminar cuales son las necesidades realmentardgps- no se presentan, por tanto,
como simples efectos resultantes de fuerzas dvensgtapuestas aleatoriamente, sino
que son la traduccion de sistemas de disposicifugtemente estructurados, como lo
son las relaciones sociales en si mismas, de las apaban siendo una forma

24 os habitus son principios generadores de prastifistintas y distintivas —lo que come el obresmigre
todo su forma de comerlo, el deporte que practisa ynanera de practicarlo, sus opiniones politcas
manera de expresarlas difieren sistematicamenie gige consume o de las actividades correspondieieie
empresario industrial—; pero también son esquenaasficatorios, principios de clasificacion, pripms de
vision y de division, aficiones, diferentes. Estaigin diferencias entre lo que es bueno y lo queas, entre

lo que esta bien y lo que estd mal, entre lo quistisiguido y lo que es vulgar, etc., pero no leemismas
diferencias para unos y otros. De este modo, mn@p, el mismo comportamiento o el mismo bien pued
parecerle distinguido a uno, pretencioso u osteraastro, vulgar a un tercero.” (Bourdieu, 1997:20)
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“incorporada”. Por ello, frente a lo que pretendedas las teorias conspirativas sean
marxistas ortodoxas o criticas, los habitus no nestémple o mecanicamente
superpuestos a los sujetos, como se observa clatae® el tema del consumo, sino que
son parte de la expresion de los sujetos mismosla. gstructuracién del habitus es
incorporacion de la estructuracién de las relagoseciales y todo elemento que
compone ese habitus sé6lo tiene pleno sentido porsitacion en el conjunto
estructurado de fuerzas que se circunscriben aposegion social. Las practicas de
consumo no son sélo, pues, como dentro de unagmdltica mas mecaniscista de la
necesidad se planteaba, un efecto resultante deedttechas dominaciones (y
manipulaciones) que pesan sobre las necesidadetvabjde la reproduccion de la
fuerza de trabajo, autonomizables con respectorglioto de las practicas potenciales
de lucha, sino que son comportamientos estructaradoel habito de clase que estan
construidos como las demés en la expresion dinadecana posicion social (o sea el
consumo es una practica constituyente y no sélepifenémeno construido de las
relaciones de produccién y dominacién). Dicho de atodo, hay homologia estructural
entre el campo de las practicas de consumo y epaate las relaciones sociales.”
(Alonso, 2005:188-189)

Cabe agregar, que el estilo de vida y su imaggmerdken del consumo que realizan los
agentes, porque son éstos lo que crean una distieaire los demas miembros. Es por eso
que “Bourdieu establece, por tanto, una correspuridgor homologia entre un mapa de
consumos Y la clase ocupacional explicando lagioglas entre la posicion de clase y su
estilo de consumo, por lo que la clase social ndefme s6lo por una posicién en las
relaciones de produccion, sino también pohabitus de clase que estructuralmente se
encuentra asociado a esa posicion y completa eftgue integrando la nocion de estilo de
vida que como sistema d®bitus puede ser definido a partir de una combinacion de
capitales que genera un sistema de gustos o desdigmes comunes a un conjunto de
agentes que da una misma significacion al conjdatsus practicas de consumo.” (Alonso,
2005:213) La estructura de consumo, entonces, slapander siempre délabitus que
tengan los agentes, ya que, segun el autor, egléste dispone de alguna forma el gusto

de los individuos, y es éste el que también establena diferenciacion de clase.

Entonces, nos sefala el autor, la estructura d® gusonsumo de los sujetos tiene
relacion con los intereses culturales y economamdas personas. Porque, del estilo de
vida que quiera tener el individuo va a dependeagusto por determinados productos de
consumo. El grosor de los capitales y, por consigei elhabitus del agente, se ven
reflejados en la motivacion de consumo, ya quesésbn los que disponen el lugar en el
gue se posiciona cada persona en el campo soamlcdstumbres de consumo, entonces,
van a estar hermanadas con este posicionamiembomysmo sucede con los intereses y
gustos de consumo.
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4.3.3. Psicologia del consumidor

Hasta este punto de nuestro marco teorico, henmarsieado la accion del individuo desde
teorias provenientes de la economia y la socialdgiaontinuacion, entonces, veremos
teorias provenientes de la psicologia del consumidm el objetivo de entender de manera

mas global la accion del consumidor y el porquéwdaccion.

Para comenzar, revisaremos los conceptos del pgmd@eorge Katona respecto al
comportamiento del consumidor. Este autor, noslaajige la conducta del sujeto puede
ser tanto flexible como rigida. La conducta flegjlde aprecia cuando el sujeto es expuesto
a situaciones imprevistas, en la cuales se perabadiciones nuevas. Es ahi donde se
observar el comportamiento flexible por parte aelividuo. La rigidez, en cambio, tiene
relacion a las acciones rutinarias del individus.pér esto que el autor nos dice que para
entender el proceder del consumidor hay que taneuenta estos dos comportamientos. A
continuacion presentamos esta idea en palabrasitiet

“En el campo de accion de los sujetos, éste semaficon una serie de variables como
lo son motivos, actitudes, ajustes de referencieeastros. Este campo de accion esta
determinado por la experiencia en un momento depiiedeterminado; este tiempo se
relaciona con lo que se denomina "perspectivaideipn” y que se relaciona con el
elemento subjetivo que ponemos en marcha al valmsdrechos con relacion al pasado,
presente y futuro, es decir, con el mirar haciamtel y hacia atrds. Dentro de estas
categorias se interesa en como tenemos en cuefutur@, lo cual conlleva a que en
nuestra mente se generen ciertas "expectativa&itofa, 1965:110)

Bajo esta idea, Katona nos habla sobre las conqprasson planeadas y las que no. Las
compras planeadas, son las que tienen un mayar, @msho puede ser un auto, una casa,
etcétera. Las no planeadas, en cambio, se redlgaria I6gica de un gasto menor, bajo la

estructura del gasto que no es pensado con tatitgaaion.

En base a este lineamiento, se puede ver queisidaefinal de consumo siempre
va a estar determinada por el valor del product® sy vez, va a estar determinada por la
estructura mental de cada individuo. Este, no dasenfundar rapidamente la tarjeta por
montos que sean altos, vale decir, que la sedugmodmiertos articulos, y la decision de
compra, va a estar condicionada por el valor ecacwdel producto. Esto, no quiere decir

gue no existan formas de seducir al cliente, sulq l6gica frente a este escenario no es
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buscar una respuesta inmediata, que el procesondgiista va ser mas pausado, mas lento,

pero con el mismo fin de plantear el deseo porlgmoeducto econémicamente elevado.

Es por esta situacion que, dentro de la psicolagiaconsumidor, se pueden
apreciar varios modelos explicativos de la conduigh consumidor. A continuacion

mencionaremos los mas importantes:

Modelo de Nicosia

Modelo de Howard — Shetz

Modelo de Bettman

Modelo de Howard

Entendemos, entonces, que existen mas modelogaléndsle, sin embargo, tomaremos
solamente estos cuatro paradigmas (para no refaetio la palabra “modelo”. Otro
sindbnimo podria ser “tipos”, o “patrones”) explivas de la conducta del consumidor,
proveniente de la psicologia, por ser los mas o&defp ademas, porque cada uno marca un

periodo de tiempo dentro de la especialidad.

Modelo de Nicosia Para Nicosia, cuyo modelo es de 1966, el proceda ttama
de decision atraviesa por un proceso en el cusdtato del sujeto pasa de pasivo a activo,
debido a que “las predisposiciones que son estagpasivas no impulsoras que refieren a
aspectos generales en el tiempo, las actitudesauduerzas impulsadoras débiles y las
motivaciones que son las grandes fuerzas que iapldsaccion y que son estructurales en
desequilibrio referidas a aspectos concretos comexe ser una marca” (Quintanilla,
2002:40 y 41). Esto se ve por medio de tres dirmersi las predisposiciones, las actitudes

y las motivaciones.
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Figura 4. Modelo de Nicosia
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Figura 2.1. El modelo de Nicosia (1966).

Fuente: Modelo de Nicosia (Quintanilla, 2002)

Este modelo, expone cuatro campos. El primero atahsobre el proceso del mensaje
(publicidad) hacia el consumidor, con el fin dadrale que el consumidor sea influido por
estos mensajes. El segundo campo, nos habla sobesduesta del consumidor hacia los
mensajes a los que fue expuesto. En este casespaiasta evidentemente es relativa,
pudiendo ser positiva 0 negativa. Y dependera da sajeto si el mensaje enviado tiene
una respuesta positiva 0 negativa frente a la mgueamuestra el mercado. El tercer
campo, en cambio, dependera de si el mensaje baaiorado con éxito. Si no ha sido asi,
el modelo y el proceso termina acda. Pero, si ha sidbrado el mensaje expuesto, genera
una motivacién frente a la marca que fue expueasia publicidad. EI consumidor crea la

intencién de generar la compra, es decir, desartallmotivacién para actuar, la cual

concluye con la acciéon de consumo por parte deswaidor. Y por ultimo, en el cuarto

campo se efectla la retroalimentacion con la corypraalizada.

Modelo de Howard — ShetzEste es uno de los modelos mas expuesto y debatidos
de todos. Es generado en 1969, y en él se tomaurnea ciertas premisas frente a la

conducta de compra del consumidor. Hay que exptjaareste modelo expone cémo los
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consumidores comparan los producto a que estaresipuoara elegir los mas indicados

para sus deseos.

Los supuestos que se asumen son: que la decisliooodgumidor es racional,
evidentemente bajo las limitaciones de posibilidadel consumidor y del aprendizaje de
él; que la decision de la marca es un procesonsiieo (Quintanilla, 2001); y que la
conducta sistematica es el proceso por el cuabm$wmidor obtiene un aporte para su

estructura individual.

Este modelo se fundamenta en tres tipos de procesogales: percepcion,
aprendizaje y formacion de actitudes, los cualedist&ibuyen en cuatro grupos de
variables (Santesmases, 1991). El primero lo dost las variables de entrada, en donde
intervienen, a su vez, el estimulo generado poipdalicidad (estos se subdividen
dependiendo de lo significativo del estimulo o &rca, que es generada por la publicidad,
lo social, la familia, clase social, etc., y queerfieren en la aceptacion de la marca y del
estimulo) y las sensaciones por el producto erstadios intermedios de input y el output
(aca intervienen los mecanismos de la percepci@prendizaje). ElI segundo son las
construcciones perceptivas, que se refiere al mmnnbusqueda del producto y la toma
de decision de consumir o no. Es aqui donde seadasaformacion del producto que se
desea. El tercer grupo de variables, el processpoendizaje, es el momento de lo criterios
de evaluacién y decision de la compra, las cualesign o no estimular a la compra al
consumidor. Aqui se ven las marcas que el consumiddiere, la satisfaccion de ella, los
inhibidores existentes que frenan la compra y doma las expectativas propias del
consumidor. Y, por ultimo, el cuarto grupo de vlléas son las exdgenas, las que incluyen
caracteristicas sociales, culturales, de clasealsqmérsonalidad, etc., que interfieren al

momento de realizar la compra, y entregar la dgitia de ésta misma.
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Figura 5. Modelo Howard — Shetz
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Figura 2.2. El modelo de Howard-Shetz (1969).

Fuente: Modelo Howard- Shetz (Quintanilla, 2002)

Modelo de Bettman:Este es un modelo de 1979, y su mayor contribuesoal estudio de

los procesos cognitivos y del procesamiento deftamacion.

En palabras de Quintanilla, este modelo se defrla diguiente manera:

“Lo que Bettman denomino capacidad de proceso y afaeta a la motivacion, la
atencion, la adquisicién y evaluacion de informagcid toma de decisiones, al consumo
y al aprendizaje. Por otra parte, el procesamidatia informacion transcurre a través de
la atencién, la adquisicion y evaluacion de larnimfacion, los procesos de decision y los
procesos de consumo y aprendizaje mediante meaamidenexploracion e interrupcion
e interpretacion de la interrupcion y respuestaif@nilla, 2002:44)

En este sentido, hay que sefialar que su mayorjae¢atabién es su peor enemigo ya que el
modelo es demasiado complejo debido a que se quadho en los conceptos tedricos,
ademas tiene muchas implicancias hipotéticas ¥ tgse se derivan del conocimiento
previo del autor. Hay que sefalar, que la com@djigropia del modelo mas la gran
cantidad de interconexiones que tiene, hace quangeasible llevar a la practica este
modelo. Pero “segun Howard (1989) es muy 0til cama aproximacion cualitativa de alto

valor teorico e interpretativo” (Quintanilla, 20@2).
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Figura 6. Modelo Bettman
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Figura 2.3. El modelo de Bettman (1979).

Fuente: Modelo Bettman (Quintanilla, 2002)

Modelo de Howard: Este modelo generado por Howard en 1989, es uedinmibn de su
trabajo anterior, en el cual se concentra en @rdato del objeto de consumo a lo largo de
tres etapas, se refiere, entonces, a la evolu@bproducto en el consumidor. Estas tres
etapas son; la introduccién, el crecimiento y ladumez. En cada una de ellas, indica el
autor, existen diferentes grados de decision, esvele informacidén y velocidad de la
decision.

Durante la formacién del concepto, el consumidorregliza una idea de un
producto x y lo categoriza dentro de los produgias tienen una familiaridad con él. Aqui
el consumidor tiene mucha informacién y careceagédez en su decisién. En la segunda
etapa, el crecimiento (0 como la llaman en psidalota adquisicion del concepto), el
consumidor ya se sabe con qué se puede familiayizategorizar el producto, y por lo
tanto, ya no se genera mas informacion en torroRoé consiguiente, aumenta la toma de

decision frente al producto x. En la tercera etépapal llaman la resolucion del problema
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rutinario, es en donde se resuelve la compra. eiapgue la informacion en esta etapa es

casi nula, y la toma de la decision es mucho n@Edadue en la etapa anterior.

Figura 7. Modelo Howard
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Figura 2.8. El modelo de decisién del consumidor (Howard, 1989).

Fuente: Modelo de Howard (Quintanilla, 2002)

El modelo se base en seis elementos:

1. La informacion, la cual es realizada por la publc, que es fisica y perceptiva.
“Esta informacion afecta a la confianza, el recaméento de la marca y la actitud.
Estas tres ultimas determinan la imagen de la marepresentan el fundamento de
la conducta del consumidor” (Quintanilla, 2002:58h este primer elemento, se
hace referencia a lo que genera el mensaje debl&cidad en el consumidor, y a
como ese mensaje puede ser desechado o no. S¢ @® dpi es, se puede observar
como el mensaje se ubica dentro de un patron desucaidor, el cual hace

reconocible el mensaje para el individuo.

2. El reconocimiento de la marca, que, segun el aa®el conocimiento que tiene el
consumidor acerca de los criterios de discerniroielet la marca, pero sin que sea
evaluada o diferenciada de otra marca del mismeoorde productos. Es decir,

simplemente tener conocimiento de la marca.

3. La actitud, que “se define como las expectativas tqgne el comprador respecto a

la satisfaccion de las necesidades. Dicha medidapuede ser unidimensional o
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multidimencional” (Quintanilla, 2002:50). En estenpo el autor hace referencia a
lo que el consumidor puede ganar con el produdtoseamente va llenar sus
expectativas. Frente a los atributos y beneficioe guede otorgar la marca, se

genera una evaluacion de estos aspectos.

4. La confianza, que es la incertidumbre de realizacdmpra o no, es decir, la
decision de depositar la seguridad en la marca o0 Guando se pasa esa
incertidumbre el consumidor elimina la duda y es$puesto o tiene la intencion de

generar el consumo.

5. La intencion, que hace referencia, justamentejrtéacion de compra, a cuando ya

esta la decision tomada para comprar el productmédenarca.

6. Por ultimo, cuando ya existe la intencion de compegenera la compra o el

consumo del producto.

4.3. Publicidad:

La publicidad es parte de la dimension social aebr@o en el cual se mueve cualquier
persona que esta dentro de una sociedad que amerstl consumo como parte del
sistema central de su estructura funcional. Ebtcah ella se establece bajo las normas de
la estructuracion del gusto, de modas y de dedesscuales afectan el proceso de
produccion cultural de la sociedad de consumo. weacibnalidad del anuncio, no es

cuestionada, ya que funciGigLuhmann, 2007).

De acuerdo con Baudrillard podemos decir que ldigdhd tiene dos formas, la
primera como informacion, y la segunda como un getal “La publicidad constituye, en
bloque, en un mundo indtil, inesencial. Una conciétapura. No se encuentra presente, en
absoluto, en la produccién y en la practica direletdas cosas, y sin embargo tiene cabida
integramente en el sistema de los objetos, nopdique trata del consumo sino porque se
convierte en objeto de consumo. Hay que distingsiia doble determinacion: es discurso

acerca del objeto y objeto ella misma.” (Baudril|lat969:186). La publicidad produce dos

2 «Eg dificil no cantar aqui la abalanza de las dade pero la publicidad funciona, y loase bajoolana de
autoorganizacion de la estupidez.” (Luhmann, 208)7:6
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productos en su proceso de vida. Primero se aotogmiona como consumo, esto quiere
decir, que la propia publicidad es un producto preenociona bajo su propia existencia, y

segundo como publicidad para las diferentes marxaagentes en el mercado.

En este sentido, hay que comprender que la funaaaaobjetiva de la publicidad
es promocionar y fomentar el consumo de un detaaoirproducto o servicio. Es cierto
gue ésta es su finalidad, pero no es menos ciag@ste objetivo se establece bajo normas
gque generan estructuras que fortalecen y promatilaneultura del consumo. Al sostener y
favorecer los parametros del consumo, podemos uersq participacion activa se refleja
en adecuar de manera positiva los escenarios deiman presentando el producto bajo el
razonamiento del deseo universal. Y estableceaggh con el consumidor bajo la Iégica
de la individualidad y la significancia de la exsividad del producto. Estas dinamicas son
las que influyen en la cultura cotidiana de losviriios, he instauran las herramientas que
sostienen y legitimizan el modelo (Baudrillard, 296 odeluppi, 2007).

“Actualmente en nuestra cultura, la publicidad pueshtenderse como un actor que
transite al unisono significados y valores: primarproducto y segundo, desde éste al
consumidor a través de la compra. De manera gpebicidad esteriliza el producto
porque lo transforma en atributos deseables pazansiumidor y, posteriormente, estos
atributos se transfieren al consumidor a travé$adeompra que, a su vez, le hacen
deseable frente a los demas por poseer el proti¢Cdeluppi, 2007:151)

La significacion y el valor de compra del produséotransfieren al consumidor que ostenta
tal objeto, y al mismo tiempo, éste objeto lo peadiaa, le entrega un sentido de guto
por medio de la imagen. Ya que “se calificara déornaatodo objeto que no resuelva esta
culpabilidad de no saber qué es lo que quiero,odeaber qué es lo que soy” (Baudrillard,
1969:194). En este sentido, la significacion dgétw se establece como un catalizador de

los signos de realidad cultural y entrega gustesnido, en este caso, a los que no tienen.

Frente al tema Luhmann nos sefala lo siguiente:

“De subito, todo aquello de lo que se sospechab#a publicidad adquiere el caracter
de verdad. Lo que la publicidad intenta es manipyldrabajar con doblez para lograr
gue este presupuesto de manipulacién que la acanpaéde firmemente establecido.
La publicidad toma sobre si, por asi decirlo, lesguos de los medios de comunicacién

24 «E| gusto sirve, pues, a su modo, a la estructinade la apetencia. Compre o no compre, el corgami
reacciona junto con otros sin que sea necesariermmnjuego el mecanismo de la imitacién. Esto ddpe
también de que ya no exista una clase alta comie@pie sea la que determine aquello que se delea ha
Mas bien es al revés: la clase alta orienta sueapiet por lo que la publicidad dicta como dignosde
apetecido. En dltimo término, esto se debe a qupuéofrece el mercado no es otra cosa que difi@arenc
segun los precios.” (Luhmann, 2007:70)
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de masas — como si asi los otros tipos de emisiofogmativas obtuvieran su salvacion.
Quizéas esta sea la razon por la que la publicidadg con las cartas abiertas. En la
publicidad se resuelven, de un solo golpe, losdiaoutidos problemas de la sospecha
de los motivos. La publicidad declara abiertamesus intenciones, pero refina y
esconde con frecuencia los medios que utiliza.hthann, 2007: 66-67)

En este sentido, la publicidad manipula abiertament esconde su estrategia, ni menos su
sentido. Pero el punto es, por qué los sujetos peitaradamente y de forma constante
hacia este punto. Y esto se debe a que la estatigila publicidad ya no es,
principalmente, mantener la marca, exceptuando lguenarca sea nueva 0 quiera
posicionarse en otro rumbo. En este sentido, llksutees deben y necesitan esta publicidad,
ya que en esta area no se consume la marca. Laridegal es exponer al consumidor el
valor objeto social que tiene el producto. Y cotoesplantar ideas de moda, en la

racionalidad de imagen del individuo.

En efecto, la relacion de moda, gusto, imagen )eaegue interviene en la
publicidad, afecta y establece ciertos signos dédeal, los cuales, ademas, dan ciertos
parametros de realidad, y la cual concluye en wmatouccion de realiddd Es por esto
que los objetos que intervienen en una publicidaeht consigo un valor social, el cual crea
y edifica una realidad para el individuo, por lotta la publicidad crea una realidad
cultural (Luhmann, 2007; Giaccardi, 1995; Codelufd®i96). Son las relaciones culturales
propias de un comercial la que afectan a los parameée individualizacion del propio
sujeto.

“El consumidor hoy en dia busca en los productoscanjunto de significados
simbolicos como el éxito, el poder, la aceptacideia y la belleza entre otros, mas que
la satisfaccion de tipo funcional. De hecho, elstonidor no adquiere ningan producto
o0 servicio que haya tenido previamente una dosiadga simbolica” (Codeluppi, 2007:
151)

La carga simbdlica del objeto de consumo provieee lal marca que sostiene la
significancia del producto. El valor social de lamsa establece una identidad que se
asemeja a los supuestos deseos que quiere congeguijeto. La eleccion de un producto

se relaciona con el conocimiento comun que se tiena marca que sostiene al objeto en

% “No es necesario insistir demasiado en el hechgueela publicidad (sobre todo la moda) se lleedeato
en el nivel de utilizacién de los signos. Se tettonces, de una construccién de realidad — ezhtidie para
la publicidad y la moda es realidad primera y qa¢ah de hacer proseguir para que pueda sobrewvir
fluctuaciones del mercado, o incluso aprovechagslés fluctuaciones-.” (Luhmann, 2007:71)
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cuestion. En este sentido, esta idea se instala cm@ composicion social en donde todos
entienden la cultura de cada simbolo o logo.

“La marca, en lugar de imponerse de manera agreBitenta presentarse con una
identidad que comunica abiertamente su voluntagatgerar con el individuo para
ayudarle a construir, a su vez, su propia identi&adhace percibir como una especie de
persona, un amigo fraterno del que uno se puedeYfilas investigaciones demuestran
que el consumidor tiende cada vez mas a vivir lecanao s6lo como un individuo con
el que se puede establecer una relacion, sino éangbimo un interlocutor que tiene una
opinion precisa acerca de él, opinién que le obdigdantarse hipotesis acerca de cémo
debe comportarse (Manaresi,1999).” (Codeluppi, 2308

Hay que comprender que hoy en dia no existe umadiferenciacion de calidad entre los
diferentes productos, por lo tanto la diferenciaestablece en el valor simbdlico que
representa la marca. En este sentido, no todamdasas se posicionan bajo un alero
cultural simbdlico histérico, es por ello que varempresas tratan de establecerse como
marcas iconicasEstas figuras son las que son capaces de imffuila cultura. Su idea
traspasa sociedades y logra trastocar la logicalspor medio de la imitacion y la
admiracion. En efecto, esta marca se transformananidea que puede representar una
identidad de un momento, la cual puede ir mutaraio e tiempo. Estas representan un
valor simbdlico que se configura bajo las l6gicespfas de la realidad actual, ya que logra

comprender y explicar ciertas épocas culturaledt(2004; Codeluppi, 2008).

Por ultimo, hay que sefalar que las peliculas remsgenen por las marcas propias
de la industria, sino que se establecen bajo umadca distinta. Se mantiene el concepto
de marca pero ésta se aleja de la relacion viniutden simbolos con la empresa y traspasa
esta significacion al rostro del actor, o a ladimenematografica del director. Vale decir,
que el consumo de peliculas no se sostiene bajedaaade marcas de empresas, sino que
se sostiene bajo la idea de la marca de sus agtatedos participantes en la creacion de

los films (Roberts, 2003).
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Capitulo 5. Analisis y Resultados

5.1. Descripcion de los principales medios de trangsion publicitaria de

un largometraje segun los jovenes viflamarinos.

Antes de comenzar este primer apartado de analsimmos dejar en claro que aqui no
vamos a cuantificar los medios que tienen los jéserifiamarinos para informarse sobre la
existencia de alguna pelicula, sino que, mas hies dedicaremos a describir estos medios
de transmision. En este sentido, nos ocuparemoardeterizar los medios que trasmiten el

mensaje publicitario a los jévenes vifiamarinos.

Con este propdsito, realizamos una divisibn de hesdios de transmision
publicitarios que advertimos en la investigacioe. &€ta manera, en la seleccion de cada
grupo de medios se tomé6 en cuenta la forma en sfos ée presentan al publico. Por lo
tanto, decidimos realizar la aglomeracion segursiggientes variables: El tipo de medio
de comunicacién en donde se origina el mensajeigitablo. La industria en que se
presenta, vale decir, la industria cinematografia mdustria de las Mass medias. Y por

ualtimo, el reflejo que genera éste mensaje.

En este sentido, observamos tres maneras distilgallegar al consciente del
individuo, formandose tres grupos que, aunque afitess, se encuentran vinculados y se
complementan. En primer lugar, nos referimos ameslios convencionales o los medios
de comunicaron masiva, vale decir: la televisiarradio, los medios escritos e internet. En
segundo lugar, a los medios propios de la indyssiaecir, la publicidad establecida por la
propia industria para enviar su mensaje sin tenerogupar a los medios tradicionales en la
ejecucion de ésta, vale decir: las sinopsis enites y en las peliculas arrendadas, el trailer
en internet y los carteles publicitarios en la slacine, en el videoclub, y en las calles de
la ciudad. Por ultimo, el tercer grupo se estabkegpartir del “sonido” producido por ésta
publicidad, es decir, por el comentario generado gdgpropio consumidor. Este ultimo
grupo, entonces, no se relaciona de manera dipectda industria, ya que los medios

convencionales y los medios propios de la industsragenerados y pagados por ésta. Hay
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que indicar, ademas, que este comentario puedgeserado con o0 sin la experiencia

anterior de haber consumido el filme.

Para la descripcion que se realiz0 de estos mgsog de medios, se tomd en
consideracion tanto la forma como se presenta elsaje publicitario, como dénde se
exhibe y, ademas, se considero el reflejo queptstde generar. Para el desarrollo de este
apartado, nosotros presentamos el analisis de &&®sgrupos de medios de manera
separada, para de esa forma facilitar la comprend® las ideas y, a la vez, el

ordenamiento de las ponderaciones realizadas.
5.1.1. Medios convencionales

Comenzaremos esta descripcion con los medios coiwvettes, vale decir, la television, la
radio, los diarios, las revistas y los canales aktas y entretenimiento que existen en la
red. A los miembros de este grupo los llamamos eacionales debido que son los canales
habituales que tienen los medios de comunicaci@ivagara exponer alguna publicidad.
Ademas, reunimos a este tipo de medios debido doguee la idea de ventana expositiva
utilitaria que muestra, presentar y trasmitir éstensaje publicitario. Por esta razon,
incluimos solamente a las paginas web que cumpliezan esta condicion. La
caracterizacion de este item se ejecuto de laesiguimanera; comenzamos con la
descripcion de la television, luego con la de @iaaseguimos con los medios escritos v,

por ultimo, nos dedicamos a los medios de internet.

Para comenzar, hay que sefalar que la televisi@ swdio preponderante, mas
masivo y, ademas, puede llegar a ser, a la vaaaslefectivo porque cuenta con todos los
recursos para generar un mensaje publicitario. Mo cuenta con la imagen, imagen en
movimiento y el sonido, sino que también a esto lseafiade el elemento del
comentario/opinion. Es decir, en la television dgie de publicidad se puede presentar
como cartel, mostrando solamente el afiche dellayt@, como sinopsis, version del trailer
gue puede ser corta o larga y, finalmente, comni@picomentario sobre una determinada
pelicula. Bajo este formato, la television es urdimeue tiene una facilidad Gnica para

establecer el mensaje publicitario en los indivauo
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Hay que indicar que la publicidad de largometraesla television abierta, en
general, suele presentarse en las secciones desestrenos que se aprecian en los
noticieros y en los programas de espectaculos.skrs @spacios el encargado de llevar a
cabo esta secci6n presenta las peliculas quersea$t en la semana y comenta alguna de
éstas. En este sentido, la presentacion de esteiedplevisivo se realiza sobre el trailer
promocional, vale decir, muestran las imagenedrdéér mientras paralelamente sale la

voz en off del encargado de esta seccion.

En este sentido, podemos apreciar que los constatarde television abierta
tienden a tener bastante poco tiempo para genaeaopinion y generalmente terminan
realizando una mera descripcion de las peliculasestéan exhibiendo. En cambio, en la
television por cable suelen tener mas tiempo pargergr un comentario critico sobre las
peliculas que estan por estrenar, y no se conforsmamente con el comentario
descriptivo, pudiendo, a la vez, extender su coament casi la totalidad de films que se

presentan en la semana.

“Por los medios de comunicacién ¢Qué medios? leapehcipalmente, la tele... si la
tele principalmente, ¢en qué parte, donde? Endutsieros, creo que los jueves hacen
como comentario de espectaculos, por lo menos dev@ion, y como que dicen los
estrenos, comentan un poco la pelicula y opinidagmal de los hueones (Entrevistado,
19 afios, Abril 2009)

En las citas se aprecia que los jévenes se inforderios estrenos en los medios
convencionales:

“(...) de internet, de la pagina de Cinemark ¢Qué higar? De la tele, de las noticias,
tipica que dan como la, el “Passalacqua”, hablaregente en las noche y habla de las
peliculas, y escuchas una critica muy chica y dgena te puede motivar un poco. ¢Y
qué mas? La revista del sabado, del mercurio, ifpualeo” (Entrevistada, 17 afios,
Enero 2009)

Hay que sefialar, ademas, que en la televisién glme @preciamos una mayor utilizacion
de este tipo de publicidad. En este sentido, podespeeciar que los canales dedicados a
series norteamericanas como SONY y canales deufadicomo HBO, suelen trasmitir
trailers de peliculas que generalmente son de poo@unorteamericana. En estos canales,
no solo revisan los trailers, también a veces maestiertos extractos de entrevistas a los

actores participantes y al director. Ademas, podeveo que los noticieros por cable, como

% |os estrenos y los cambios de cartelera se redtizadias jueves en las cadenas de multisalas.

101



CNN Chile, otorgan una seccion mucho mas exteralidg@mentarista, en donde él puede
revisar todos los estrenos que llegan a la caatelestan por llegar. Hay que indicar que la
presentacion de éstos se hace bajo el mismo forrpatgue se realiza en los noticieros de
television abierta. Asimismo, vimos que los canglescable tienen programas dedicados
exclusivamente al cine. En estos programas podemovarias tematicas: esta el que
solamente habla de peliculas que se estrenan ansa estrenar tipo Blockbuster, esta el
programa en donde muestran trailers y comentare dobrnuevos estrenos masivos y no
tan masivos, y el programa en donde realizan éstoo) pero a la vez hablan sobre

peliculas ya estrenadas o mas antiguas.

El segundo medio convencional es la radio. Hay mpgécar, que este medio
contiene una variable menos que la television,egua imagen. De esta manera, el mensaje
se exhibe como sinopsis de la pelicula (sin imagene comentario/opinion del
comentarista. En efecto, la radio establece otoasliciones para presentar un producto,
por lo mismo, la sinopsis en radio de una pelicwasigue la misma légica que en
television. De hecho, en las sintesis transmitidas radio se escucha a un relator
describiendo las caracteristicas tematicas debhaegraje, mezclado a veces su narracion
con dialogos de la pelicula sacados del traileyimai de la cinta. Ademas, los comentarios

en este medio se realizan durante los noticietos grogramas miscelaneos.

De esta manera, en los programas de radio apresigae, los comentarios que se
realizan en estos espacios se concentran en lsaltlee los diferentes estrenos que van a
presentarse en las carteleras de cine. Gracias dindmicas que tiene este medio, los
comentaristas pueden explayarse mucho mas en sentam/opinién y, ademas, cuando
se trata de un espacio dentro de un programaoseigen las condiciones para desarrollar
un dialogo con los conductores principales de es$pscios radiales, cosa que no sucede

muy a menudo en los programas de television.

El tercer tipo de medios son los escritos. Estrgen la particularidad de tener el
apoyo de la imagen, pero no en movimiento, y derteh comentario/opinion de forma

escrita. En efecto, el mensaje publicitario segrsscomo afiche dentro de las paginas de
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los diarios o revistas y los comentarios/opiniorpeesentan de dos formas: como resefia
descriptiva de la pelicula, en donde solamentss#be la sinopsis de ella, y como opinidon
critica sobre determinado largometraje. En el cestins medios escritos, podemos ver que
tienen la oportunidad de generar, aparte del camentlescriptivo, una opinién critica
(sobre todo en los diarios y en las revistas, ya lgs portales de noticias de la red se

centran, generalmente, en el cometario descriptivo)

Hay que indicar que unas de las particularidadestigne el comentario u opinion
que genera el profesional a cargo de esta seceda @resa escrita, es que realiza una
categorizacion sobre las peliculas a criticar. &srdjue, al final de su comentario, sefiala
si el largometraje es bueno o malo, y esto, adete@isle a ser mucho mas cuantificable en
este medio que en los otros, ya que coloca a catlaula dentro de un rango de
calificacion, como por ejemplo la asignaciéon deedlsis (muy bueno corresponde a cinco
estrellas), o de los rétulos muy buena, buena,laegmala y muy mala, entre otras. El
comentarista establece asi un rango de comparaniém los diferentes films que se estan
exhibiendo en cartelera (es cierto que los comistdarde la television y la radio también
fijan su comentario/opinién con alguna nota o uetad calificativo sobre la cinta, pero,
sin embargo, esta forma no resulta tan cuantifgabl

“Veo en la tele, en el chilevision de las noticjase sirva para saber que estan dando
alguna pelicula, aunque las notas me dan lo miBraspués por el diario o revista. Y el
comentario de un amigo. Y si me interesa me me@ir@mark.”(Entrevistada, 26 afos,
Mayo 2009)

Hay que sefalar, que los afiches pertenecen, demesriz, a peliculas que se van a estrenar
proximamente y que el comentario/opinion, en capd®arealiza sobre las peliculas que se
estrenaran o que ya estan en cartelera. Tampocaumylvidar que, a veces, en los
diarios, colocan una minina resefia sobre pelicgies van a exhibir por la television.
Asimismo, en los diarios podemos observar las lez#® de cine con la hora y el lugar

donde estan exhibiendo el largometraje y con algaletalles técnicos de éstas.

Y por ultimo estan las paginas Web vinculadas antdiias y al entretenimiento.
En este sentido, podemos nombrar como referendtéa p@gina de Terra. Este tipo de

medio, hay que sefialar, tiene la particularidadadgar con las herramientas de la imagen
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fotografica y la imagen en movimiento que se olservla television, y también con el uso
de la palabra escrita como se ve en los diariossyrevistas. Por medio de estas
herramientas, uno puede ver en estas paginas #dictoes como videos de trailers,
mezclados con resefias, comentarios descriptivosoryiemtarios criticos sobre los
largometrajes. Asimismo, aqui el consumidor tienpdsibilidad de ver no sélo los trailers
de las peliculas que se estrenan sino que tamlgiéncs avances que estan por llegar. Hay
que indicar, también, que en algunas resefas gegas se pueden encontrar algunos links

relacionados con la cinta.

“Es que Internet, me meto a terra y hay publicidadpeliculas, pero peliculas muuuy
numero puesto.”(Entrevistado, 19 afnos, Abril 2009)

A continuacion mostramos un cuadro de resumen dahbr@nsmision publicitaria de los
medios convencionales. En este cuadro, pusimosign@n dénde y cOmo se presenta el

mensaje publicitario.

Cuadro 10. Medios Convencionales Transmision pubii@ria de una pelicula

Ddnde se presenta Como se presentan
Television: - Trallers
- Programas de noticia - Afiches
- Programas sobre cine - Sinopsis (resefia
- Programas de espectaculos tematica)
- Publicidad directa por la industria - Entrevistas
- Comentario/Opinién - Aludir o mencionar la
cinta
Medios -Critica/Opinion
: Radios: - Trailers de radio
convencionales - Programas de noticias - Sinopsis (resefia)
- Programas miscelaneos - Aludir o mencionar la
- Publicidad directa de la industria cinta
- Comentario/Opinién - Critica/Opinién
Diarios: - Afiches
-Critica/resefia - Sinopsis:
- Cartelera resefia/descripcién
- Publicidad directa de la industria - Programacion de
- Comentario/Opinién peliculas:
(lugar/hora/dia)
- Critica/Opinion
Revistas: - Afiches
- Resefia - Sinopsis.
- Publicidad directa de la industria resefia/descripcion
- Comentario/Opinién -Critica/Opinién
Internet: (canales virtuales de noticias|yAfiche
espectaculos) - Trailers
- Paginas de noticias y entretenimiento - Sinopsis (resefia)
(como Terra) - Comentario descriptivo
- Comentario/Opinién - Critica/Opinién

Fuente: Elaboracion Propia
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5.1.2. Medios propios de la industria

En este segundo caso, nos referimos al mensajeipaid que es presentado por la propia

industria, es decir, que no utiliza a los mediaslitionales de comunicacion masiva para
transmitir su mensaje publicitario. Asimismo, tarop@ste mensaje es presentado por un
tercero como sucede en los Mass medias. En estestd@mente se genera el vinculo entre
este mensaje publicitario y el consumidor. Poaldd, no existen intermediarios entre esta

publicidad y el sujeto que la recibe.

Hay que sefialar que, en este tema en particularreferimos a los siguientes
medios: la publicidad en el cine, en los localgelyculas de arriendo de un videoclubs, los
carteles pegados en la ciudad y por ultimo lasnaégpropias generadas en internet. Este
altimo medio lo incluimos igualmente, a pesar decemsiderado de comunicacion masiva,
por tener la cualidad de ser muy accesible y defitiocor En este sentido, cada individuo
puede convertirse en un canal de comunicacioner tarposibilidad de tener cobertura. De
esta manera, los tres grupos de medios que desosliienen en comun a internet, ya que
éste tiene la posibilidad y la flexibilidad par&eigrarse en cada uno de ellos, ya sea como
un medio de noticias, como en el primer grupo (eoeional), como un medio que sirve
para la autogestion, como es en este caso (pagibadela pelicula), y también como un
medio que permite que cada individuo realice y rmaesna opinion sobre un filme
(comentario, boca a boca virtual), como es el detdercer grupo de medios que veremos

mas adelante en este apartado.

Estas descripciones las vamos a comenzar con |&s d& cine. En este lugar, se
pueden apreciar varias formas de transmitir el ajensublicitario. En primera instancia,
estan los afiches de las funciones que estan damigolas peliculas que estan por venir.
También se pueden observar sinopsis escritas, agiesiempre se encuentra en el lugar
donde se colocan los carteles de las peliculagstae en cartelera. En los cines de grandes
cadenas, apreciamos que antes de la proyecci@asdéntas exhiben por lo menos cuatro
trailers de peliculas que estaran proximamentagrmrdrteleras. Esto Ultimo no sucede en

los cines arte, ni cines independientes.
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“Y me informo por televisidn, Internet y en el mismine, veia los traileres que dan ahi
(porque iba al cine todas las semanas). (Entrelds@il afos, Junio 2009)”

A continuacion vamos a proseguir con la descripdéios videoclubs. En estos lugares se
genera una particularidad que no se observa en mé&dio. Primeramente, podemos

sefalar, no se observan muchos afiches. Es magdptalgs en los cuales no se observa
ningun afiche relacionado con el séptimo arte. Hoesitan de ellos, ya que las peliculas
qgue se exhiben para ser arrendadas tienen en mamp@rtada una caratula, por lo tanto,
cada cubierta de DVD, y mas escasamente de VH&a aomo un afiche, o letrero, que

publicita a cada uno de estos films. En las grardeienas del rubro, ademas, tienen
televisores en donde pasan algun trailer de lakyb®é en estreno o, sencillamente,

exhiben algun film de éste catalogo.

La otra particularidad que tiene este sistema,uescqda cubierta de pelicula tiene
en la contratapa una sinopsis (resefia escritae selbtema de ésta, y algunas incluso
contienen simbolos que acreditan que han ganadao alggmio, o que han participado en
algun festival. Asimismo, pudimos ver que algunasiulas tienen alguna cita sacada del
comentario de algun critico o diario socialmentmm®cido y “culturalmente validado”. La
altima particularidad que tiene este medio, estopta de generar la misma logica del cine
de multisalas, por lo tanto, cuando el consumidoerada una pelicula uno puede ver que
antes de cada exhibicion de un filme presentatetsapromocionales sobre peliculas que
ya estan dentro del catadlogo de arriendo o quetgrente van a estar. Esta idea se

presenta generalmente en las peliculas de produgoideamericana.

“Por la caratula, y después veo si me tinca y lauvdelta y leo de que se trata y hay veo
si me tinca o no, porque igual hay como fotos aloly hay trato de cachar un
poco.”(Entrevistada, 17 afios, Diciembre, 2008)

Una descripcion de los jovenes sobre como es uatutade DVD que se presentan en los

videoclubs:

“La caratula, la imagen te tiene que atraer, ellmende la pelicula, y obvio que siempre
lees la parte de atras, a ver que dice, aunquepseevoy si lente asi que cacho hasta la
mitad (risas).” (Entrevistada, 17 afios, Enero 2009)

La caratula como reconocimiento de cintas:
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“(...) miro las caratulas y veo si ha alguna que gwsr en el cine y no pude ir a ver, 0
si alguna que me tinca la imagen, la agarro y ¢eque dice atras.” (Entrevistado, 19
afios, Marzo 2009)

La presentacion de que la cinta ya fue validadeepoampo cultural filmico:

“La caratula a parecen los distintos premios quéehalo...” (Entrevistado, 19 afos, Abril
2009)

Siguiendo con esta descripcion, vamos a referianios carteles en la ciudad. En este caso
podemos identificar dos formas de cartel: el caytel paga por estar en la via publica y el
cartel gue no paga por estar en la via publicagdfreral el cartel que paga por un espacio
para presentar su mensaje publicitario se ubidagames céntricos de la ciudad de Vifa del
Mar y, a veces, podemos ver este mensaje en las lued transporte publico del Gran
Valparaiso. En cambio, los carteles que no pagarc@ocados en todos los lugares en que

les den autorizacion y, incluso, son puestos sapeErmiso y de manera informal.

En este sentido, hay que mencionar que existe waa djferencia de tamaio,
calidad y colores entre los carteles que pagars yle no para ubicarse en la ciudad. Por
otro lado, apreciamos que los carteles que sufragagasto, pertenecen a la industria
formal vinculada a las peliculas mas masivas, masngue los carteles que no cancelan
ningln monto econdmico a los espacios publicostepecen a medios de exhibicion
informales, vinculados con los ciclos de cines emdg se exhiben peliculas menos

masivas.

Para terminar la descripcidén de este segundo gugmoos a presentar la forma que
tiene de auto trasmitir el mensaje publicitario pogdio de internet. En este caso, nos
referimos a las paginas de la red creadas pordpigmproduccion de los filmes, a la
exposicidon del trailer en las paginas de videosyas paginas vinculadas al cine. Nos
referimos a las paginas de las grandes cadenaauliisatas y también a las paginas de
salas de cine arte e independiente. En efect@mselailgometrajes que tienen pagina propia
(oficial), podemos encontrar no soOlo el trailer e pelicula sino también afiches

publicitarios, fotos del rodaje y de vez en cuamdiguna entrevista o un making off.
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Generalmente, algunas producciones suben a padgnasleos de la red, como Youtube,

los trailers de las cintas y, a veces, esto migmmodalizan consumidores andnimos.
“Si, busco el trailer en youtube o cosas asi.” (@nstado, 19 afios, Marzo 2009)

En internet los individuos revisan los trailer e peliculas que quieren consumir:

“Me meto al Internet y reviso que estan dando yacigerdo al trailer decido que pelicula
veo.” (Entrevistada, 31 afios, Junio 2009)

Por ultimo, se encuentran las paginas que est&ulaitas con la industria cinematografica
como, por ejemplo, los cines y los videoclubs. Caa en su rubro tiene una pagina en
donde se puede ver la cartelera de peliculas ¢ée eshibiendo. En este sentido, podemos
decir que, tanto el cine masivo como el menos roasiene paginas de internet en donde
se puede apreciar la cartelera de sus respectivakes de exhibicion; un ejemplo de esto
son la pagina de Cinemark y la pagina de cine®arn ambas el consumidor puede

inscribirse para que le lleguen las renovacionelm dmrtelera a su correo electrénico. La
diferencia se establece en los elementos que oentiada pagina, ya que los sitios web
ligados al cine mas masivo tienen todos los eleosgudira trasmitir el mensaje publicitario,

como trailers, afiche y sinopsis. En cambio, emplaginas ligadas al cine menos comercial,
solamente se observar la cartelera de peliculakas los largometrajes que se exhiben en

cada sala, la hora, la fecha y el lugar.

A continuacion mostramos un cuadro de resumen daltransmision publicitaria
de los medios propios de la industria. En este roygousimos hincapié en donde se

presenta el mensaje publicitario y en cOmo se ptasste mensaje en los medios.

2" www.cinemark.cly www.cinearte.cl
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Cuadro 11. Medios Propios de la Industria Transmigin publicitaria de una pelicula

Donde se presenta Como se presenta
Cine: - Trailers
- Cadenas de multisalas - Afiches
(tipo Cinemark) - Sinopsis
- Salas Independientes (resefia escrita)
(tipo salas artes/universitarias)
Videoclubs: Local:
- Afiches
; ; - Cadenas - Trailers
Medios Proplos (tipo Blockbuster) Pelicula:
- Afiche
(foto de la caratula)
- Tienda de barrio - Sinopsis
(detras de la caja)
-Trailers
(en el DVD)
Carteles Carteles publicos - Afiches
en la ciudad: pagados
- Carteles en la calle
(no pagados)
Internet: - Pagina oficial - Trailers
- Pagina de cines - Afiches
- Pagina de videos - Sinopsis

Fuente: Elaboracion Propia
5.1.3. Medios de los usuarios (consecuencia)

En este Ultimo caso, nos referimos a un medio querge a partir de la presentacion y
transmision del mensaje. Esto se establece a metirreflejo que genera la propia
publicidad de los largometrajes y el consumo desédts decir, es la consecuencia de la
publicidad y del consumo filmico que origina unang@, una critica, una resefa, una
descripcion, un dato y una mencién por parte dabemidor. La particularidad de este
medio es que se establece por el efecto generada paistencia y la validez cultural de

esta industria.

En este caso, el usuario, al no tener una vin@nadon los medios de
comunicacién masiva y menos con la industria, gendenerar un comentario critico sobre
las peliculas que ha consumido, mientras que losentarios meramente descriptivos se
establecen, por lo general, cuando este comemtargsha consumido la pelicula sino que,
mas bien, consumio sélo el mensaje publicitari@ltie Este tipo de comentarista tiene la
particularidad de compartir sus observaciones,utlisy enfrentar sus opiniones con las
personas con quienes se relaciona, cara a canabyétaen algunos foros, blogs, canales de
opinion, etc.
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“Primero vemos que queremos ver, no sé, de terdorego vamos a buscar algunas
peliculas de terror, y vemos que onda, o llamanig3naamigo para que recomiende
alguna o le preguntamos a la mina que trabaja k&l para ver qué onda la pelicula y
hay decidimos.”(Entrevistada, 17 afios, diciembr@s20

El amigo como fuente de dato o informacién filmica:

“Por algiin comentario cultura de las noticias jt¢leveo que salié una pelicula... Y
tengo un amigo que tiene un foro de cine y cuandeb el me comenta sobre ese tema
y me cuenta.” (Entrevistada, 26 afios, Mayo 2009)

La influencia del amigo para generar el consumo:

“Me influyen mis amigos, porque me meto a Interwendo quiero ir al cine y ya estay
decida y puedes hacer algo, en cambio tus amigaseé te estan diciendo, cacha esta
pelicula y esta otra, siempre hay gente que te distdndo.”(Entrevistada, 17 afios,
Enero 2009)

En este sentido, la validez de los comentariosi@piariticos tanto escritos como hablado
tiene una mayor significancia porque no provienen wh medio establecido. Pero,
igualmente, el usuario va ser evaluado por susspargartir de la misma légica de
credibilidad y validez en que caen todos los coared. Es decir, sus

comentarios/opiniones van a ser validados por alguofesion vinculad al rubro, va ser

acreditada por el entorno cultural y, por ultimeoyéalidacion social.

A continuacion mostramos un cuadro de resumen daltransmision publicitaria

de los medios de los usuarios.

Cuadro 12. Medios de los Usuarios Transmision pulditaria de una pelicula

Ddnde se presenta Como se presentan
Comentario u opinién: - Descripcion
Medios de los |- Amigos - Critica/opinion
- Conocidos

Usuarios - Mencionar el largometraje

(consecuencia)

- Familia

-Blog/canales de opinién

Fuente: Elaboracion Propia
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5.2. Descripciéon de las formas mas relevantes dermsumo de largometrajes
de acuerdo con los jovenes de Vifia del Mar.

Primeramente, debemos comenzar sefalado que alnconde peliculas en los jovenes
viflamarinos se establece y se genera bajo lasniwéalidades que se investigaron: en el
cine, en el videoclub y el pirateo. Hay que indidambién, que no se logra apreciar
ninguna particularidad y tampoco ninguna diferefii@ate a las posibilidades de formatos
de consumo que existen en el dia de hoy en nupsi® Pensamos, ademas, que el
consumo de este tipo de producto, en algun forraapooduccion, esta limitado por la

ausencia de proveedores que inciden en que sen@ecuito un poco mas grande.

En concreto, pudimos apreciar que los joveneswdiiamos utilizan como medios de
consumo al cine, al videoclub y al piradteEs evidente que hay algunos formatos que se
utilizan mas que otros, pero esto va a dependecagefal cultural y el capital econémico
de cada sujeto. En este sentido, el formato ensgueealice el consumo filmico va a
depender del gusto determinado por algun tipo d#o.e® género. Ya que, algunas
producciones, que generalmente que no son norteamas, no llegan con alta
continuidad a las carteleras de los cines de mild8s y esto hace que algunos
consumidores acudan a buscar estas produccioress salas de cine independientes o0 a

alguno de los otros dos formatos que nombramos.

En efecto, hay algunos formatos de consumo filngige tienden a tener en sus
carteleras casi Unicamente peliculas provenientedadindustria cinematografica de
EE.UU. Esto lo apreciamos con mas frecuencia ecddsleras de cine de multisalas y con
menos frecuencias en las carteleras de cines indegmges. En los casos de videoclubs tipo
Blockbuster, esta idea se mantiene, si bien hayngeecionar que se pueden apreciar
algunos estantes de peliculas no tan masivas yidéamtbe cintas de industrias
cinematogréaficas que no proviene de los Estadodddniaunque esta seccion es bastante

pequena.

8 Cuando hablamos del formato de consumo piratarefesmos a la descarga por internet y a la cordpra
peliculas en el mercado informal.
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Esta tonica de tener mayoritariamente peliculasgmientes de EE.UU. en cartelera
también se aprecia en el pirateo, sobre todo &eatuneta”, tipo de pirateo que se vincula
mucho mas con esta clase de cintas. En el casa distargar por internet, la cartelera es
mucho mas amplia debido a las posibilidades quegaia red. Por lo tanto, la posibilidad
de descargar va a depender de las habilidadesstedula y las relaciones que tenga cada

usuario.

En este sentido, se puede ver en los cuadros qomtiauacion mostramos, que en
nuestro pais el consumo de peliculas provenientesladindustria cinematografica
norteamericana sigue siendo el porcentaje magdaliwmonsumo en el cine y, a la vez, las
producciones mas estrenadas en estos estable@mient

Cuadro 13. Distribucion porcentual de espectadoresn el cine segun pais origen de
la pelicula

Distribucidn (%) de espectadores segin pais origen de la pelicula, afio 2007 - 2009

2007 2008 2009

EEUU 80,4 783 86,6
Chile 8.1 8.1 3.9
Otros 11,5 13,6 95
Total 100 100 100

FUENTE: Camara de Distribuidores Cinematograficos
Fuente: INE, 2009

Cuadro 14. Datos cinematograficos del Mercado Nacional
Peliculas estrenadasn el 2008

Pel_l'culas N° de '
Chilenas EspectadoregRecaudaciones

y Extranjeras Estrenos

Eﬁ'l'lgﬁ'aa‘; 24 935.728  |[$2.140.509.724

[Peliculas Extranjeras  |[173 |[10.064.497 |[$25.223.969.4¢2
[Total |[197 |[11.000.025 |[$27.364.479.2d6
Ereéf:éiicpg ' E;t(rfnos EspectadoregRecaudaciones

[Latinoamericanas |[30 |lo68.424  ][$2.221.403.004

[EE.U.U. |[110 |l9.080.800 ][$22.704.510.248
[Europa [ 48 |[872.089  ][$2.240.932.664

[Asia 2 |[7.543 |[$19.106.820 |
[Otras Procedencias |7 |[71.369 |[$178.526.423 |
[Total |[197 |[11.000.225 |[$27.364.479.2d6
Eaetliir?gfns\ericanas E;t(rfnos EspectadoreqRecaudaciones
[Mercosur |[28 |lo61.392  |[$2.202.996.057
[Otras Latinoamericanas |[2 |[7.032 |[$18.406.954 |
[Total |[30 |lo8.424  ][$2.221.403.004

Fuente: CNCA, 2008
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Con respecto a lo que sucede en los videoclubsi¢anse aprecia esta misma tendencia y
esto lo podemos observan en las 20 peliculas m&sdaidas en Bazuca en el afio 2009. En
esta lista, solamente podemos percibir tres largajee que no son de produccion
estadounidense mientras que las demas cintas quecap en esta lista son de produccion
norteamericana o se co-producen con esta industria.

Cuadro 15. Las veinte peliculas mas arrendadas en
Bazuca en el afio 2009

Simplemente No Te Quiere

Gran Torino

El Regalo

El Curinso Caso de Benjamin Button
Batman; El Caballero de la Noche
Wall-E

El Sustituto

Crepusculo

Si Sefior

Slumdog Millionaire

Operacidon Valkiria

%-Men Origenes: Wolvering

El Nifio con el Pijama de Rayas
Australia

Vicky Cristina Barcelona

Bolt (2008)

Siete Almas

Cuentos que no son Cuento
Cuenta Regresiva

20 007: Quantum of Sclace

FUENTE: Bazuca.
Fuente: INE, 2009
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Luego de esta descripcion del consumo filmicoafplesentar la descripcién fisica de la
estructura de posibilidades que tienen los jovefamiarinos para consumir un
largometraje. Para esto, realizamos una pequeferigeén de las salas de cine y
videoclubs que estan dentro del rango de posibildia estos jévenes, tomando en cuenta

tanto la ciudad de Vifia del Mar como la ciudad éép¥raiso.

Primeramente, hay que sefialar que en la regioratf@kaiso se cuenta con 29 salas
de cines, y que juntas suman 6.584 butacas, slangégién mas provista de estos asientos
después de la region Metropolitana (INE, 2009) g, ez, la region que mas cine consume
después de la Metropolitana. En la ciudad de Valpary de Vifia del Mar, existen dos
grandes cadenas de multisalas: Cinemark y CinesHdyta la vez, existen cinco salas

independientes: Cine Arte Viia, Cineteca UVM, Ins@am sala PUCV y la sala de la
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Universidad de Valparaisav(vw.cinearte.g. Con respecto a las cadenas de videoclub,

pudimos apreciar que existe un Blockbuster enudad de Vifia del M4t y otra en la
ciudad de Valparaiso. También existen tres loaegideo Store en la ciudad de Vifa del

mar.

Grafico 3. Espectadores peliculas estrenadas paegion afio 2008
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Esta pequefia introduccion de antecedentes del mon$ilmico y de la estructura de
consumo que tienen los jovenes de Vifa del Marayasgla a tener un marco de referencia
y una estructura en que situarnos para el desayodinalisis que nos propusimos como
segundo objetivo de este trabajo. Ademas, hayrgliear que el centro de este objetivo no
es solamente sefialar los diferentes formatos dguoum que se aprecian en los jovenes de
Vifia del Mar, sino que también hay que describie ggoceso. Esto ultimo es lo que
realizamos a continuacion. De esta manera, el mdigade este apartado, se hara siguiendo
una linea descriptiva, tomando como punto de adidos individuos ya con el mensaje

publicitario recibido y resuelto a consumir.

En este sentido, el desarrollo del primer objetieb estudio que realizamos nos

ayudd a describir cuales son los medios de comeiditegue transmiten este mensaje

29 cuando comenz6 el estudio, existian dos estabiemios Blockbuster en la ciudad de Vifia del MaroPe
en el afio 2010, el local que estaba ubicado ealla \¢alparaiso fue cerrado y es por esta razérequesta
descripcién solamente hacemos referencias a ldetida esta cadena que esta en el Mall Espacio trban
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publicitario y como éste se presenta frente a tossumidores. Ahora, en este segundo
apartado, nos concentramos en describir el congnros tres formatos que observamos.
Para el desarrollo de este apartado, hemos realigad descripcion por formato, vale

decir, primero vimos al cine, luego al videoclupoy ultimo al formato pirata.
5.2.1. El consumo en el cine

Para comenzar, hay que indicar que el consumipeliaula se asocia principalmente con
la intencidn de esparcimiento y entretencion. Dessta perspectiva, nosotros pensamos
que este proposito se concreta sobre todo enmhforde cine, ya que la exhibicion de la
pelicula se realiza en un espacio que esta fuétagse de residencia de los consumidores,
y, de esta manera, se encuadra mejor en el condepiona salida por diversion. Teniendo
esta idea en consideracion, uno puede apreciarsvapos de salidas; la salida amorosa, la
salida de amigos y la salida solitaria. En efee&ig fendmeno se observa tanto en las
multisalas como en las salas independientes, &tuajue, por lo tanto, se tomara en

cuenta en el desarrollo de esta primera descripcion

Para empezar esta exposicion realizamos una pescridel proceso de consumo
en este formato. Para esto, primeramente, vamadireedr el curso de las multisalas y
luego veremos las salas de cine independiente.

El consumo en las cadenas de cine, es bastantéessngl joven tiene ganas de ver una
pelicula que estén dando en este tipo de salasenente, va a consultar la pagina web
de la cadena correspondiert@n este caso la pagina de Cinemarklonde va a encontrar
la cartelera de largometrajes que estan preseniandoto con ello, observara los horarios
de las exhibiciones. Si alguna pelicula lo motixa,a seleccionar un horario en cual ir y
efectuara las acciones necesarias para generacas@mo. Dentro del cine, el joven si
esta decidido a realizar la compra va a ir de inatec comprar el ticket en la boleteria y,
luego, tiene la posibilidad de entrar directo adéa en donde exhiben la cinta o, si es que
quiere, pasar por la confiteria del cine antesuggd seguir su camino hacia la sala

correspondiente.
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“En realidad primero averiguo antes, veo la caréepor Internet y ahi veo si me tinca o
no me tinca, o si hay propaganda en la tele. Feropse voy al cine sabiendo a que
pelicula voy.” (Entrevistado, 17 afios, Marzo 2009)

Las paginas web de las cadenas de cine son la mayerlas veces visitada antes de
generar el consumo filmico:

“Cuando voy al cine, primero veo la pagina en Ciagapor Internet. El 95% de las
veces que voy al cine, veo la cartelera en Intér(ientrevistada, 26 afios, Mayo 2009)

La decision de consumo filmico se realiza en lagna® web de las cadenas de cine:

“Me meto al Internet y reviso que estan dando paleerdo al trailer decido que pelicula
veo. (...) Voy al cine con la pelicula decidida, noyval cine a mirar la cartelera,
siempre voy con informacion sobre la pelicula.”(Ewistada, 31 afios, Junio 2009)

En efecto, esta secuencia es la que mas comunseataina en este formato, sea cual sea
el numero de acompariaste que tiene el joven, pdagqilecision de consumo se realiza con
anterioridad a la llegada al establecimiento. Seege una comunicacion entre los
personajes que van a participar en esta activigadntretencion de manera anticipada al
encuentro en el lugar mismo de consumo vy, luegestie acuerdo inicial, se organiza la

salida.

“Voy al mall a eso (ver una pelicula), se programags espontaneo...” (Entrevistada, 17
afos, Diciembre 2008)

Se programa la salida, no espontaneo, por lo tahitegar al cine ya saben que pelicula

van a consumir:

“Veo en Internet que estan dando, y veo los resyrargue me tinque mas. Si voy con
mis viejos es como a ver qué pelicula estan daemoambio cuando voy con amigas es
como cacha que estan dando tal pelicula, vamosla v® sea, no voy asi como a la
nada, porque tienes que esperar como mil horacper@ste a esa hora la pelicula, o sea
no voy a la vida al cine.” (Entrevistada, 17 afiersgro 2009)

En este sentido, podemos decir que los jévenesndiaos no van al cine al azar es decir,
que el individuo estructura su salida enfocandalgieheste entretenimiento, por lo mismo,
si no existe ninguna eventualidad el consumo filnée establecera como se planeo.
Cuando existan eventualidades, los consumidoreslidet si continuar con la idea de

concretar el consumo filmico o simplemente dedaridea y evacua el lugar. En efecto,
dependiendo de la eventualidad y de qué esténntaesid en la cartelera el consumidor va

a determinar si contindan con el consumo filmicooo De esta forma, las eventualidades
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generan un desequilibrio en la pauta planeada dsuom y esto, a su vez, establece un
nuevo escenario y genera nuevas opciones querdéfisi eventualidades que observamos
son: La pelicula que se quiere ver tiene todogket vendidos. El filme que quiere ver el
consumidor tiene una inmensa fila de espera parpir el ticket. Y, por ultimo, que el

consumidor llegue tarde y la funcion esté reciénamzando.

En el caso de la primera eventualidad que menciosdos consumidores tienen la
opcion de consumir la misma cinta pero en un homistinto. Claro que ésta se presenta
so6lo si ese horario es accesible y, por tanto paséilidad. En este escenario también esta
la opcidn de entrar a la funcion de otra pelicula gstén dando en cartelera. Y, por ultimo,
esta la opcion de irse. En la segunda contingelosgyvenes tienen la posibilidad de hacer
la fila con la incertidumbre de no saber si vanuadar tickets y, si quedan, se van a
arriesgar a la posibilidad de no quedar bien ulmsadsimismo, tienen la alternativa de
esperar la préxima funcion de la cinta, si es ggta epcion existe, siempre y cuando el
horario siguiente sea accesible para el consumidontra opcién que se presenta es ver
otra pelicula que estén exhibiendo en el estabieotm Ademas, siempre esta la opcion de
no realizar el consumo. Y, por ultimo, en el casbudtimo imprevisto que sefialamos en el
parrafo anterior, los consumidores tienen las msspwsibilidades que en la eventualidad

recién descrita.

Para concluir esta primera parte de la descripd@reste formato de consumo,
debemos indicar que éste se realiza mayoritariaramiareja o entre amigos/familiares.
Pero, igualmente se observaron a jovenes realizastlto consumo de forma solitaria
aungue de forma mas escasa. Asimismo, podemosaagrag, en el caso del consumo sin
acompafantes, casi no se encuentran mujeres jokealezando solas su consumo en este

formato filmico.

117



El proceso de consumo en las salas independientes diemasiado distinto a o que sucede
en las multisalas. Es decir que, si la motivaciiste para realizar este consumo, se genera
la misma idea; se busca la cartelera de largorestrppr internet y, si el interés se
mantiene, se selecciona una cinta y luego se pragta salida. En efecto se genera la
misma secuencia, y también se establece el misoerda previo cuando el consumo es
con acompafantes, es decir que este consumo tamsdi@lanea. La diferencia que se
establece en esta forma de exhibicién, es que eswv&cjoven/jovenes concurren a estos
establecimientos sin tener claridad de qué es ®\w@n a ver y llegan a estos lugares
motivados por la idea de la salida. Por lo tantogste caso, a veces, se programa el ir a

estos lugares mas que a la pelicula que van amimsu

En la l6gica de esta estructura no se observammdgs diferencias con el cine de
multisalas, pero éstas si se vislumbran en cuatdccanfiteria. En este caso no se aprecia
el mismo patrén, ya que en las cadenas la corfiesi parte del establecimiento y, en
cambio, en estas salas independientes no existddest de confiteria dentro del mismo
local. Pero esto no significa que no existan lugaende comprar alguna golosina. Por
ejemplo, en el cine Arte de Vifia la sala esta dblade una confiteria. Y en el cine
Insomnia, existia una idea de confiteria que, reate) no seguia los patrones comunes de

ésta, ya que en ella mas que cabritas y bebidasnsian cervezas.

Estos ejemplos nos dan paso a referirnos a oeedifia observada; en este tipo de
salas no se aprecia la idea tipica de golosindasdealas de cadenas, que son las cabritas
con la bebida. En efecto, se puede observar lahehiacde la bebida y, de vez en cuando,
alguna otra golosina, pero no se aprecia para eagapcorn (cabritas). Esta diferencia
entre estas dos salas afecta tanto a la idea ida saimo a la imagen y el sonido de las
ellas. Esta es sin duda una de las grandes difase@itre estos dos tipos de salas. Ademas,
junto con esta disimilitud, estan las relacionadas la infraestructura (comodidad) y la
técnica (el sonido y la resolucién de la imagenagpantalla), diferencias obvias entre las

multisalas y las salas independientes.
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La idea de eventualidad de la que hablamos ensel da las salas de cadenas se
desarrolla en este tipo de cine bajo la misma &dRero, no se observan las dos primeas
eventualidades que se sefalaron anteriormentgue todos los tickets para una
determinada pelicula estén vendidos o que el cadsurse encuentre con una fila muy
larga en la boleteria debido a que estas situaciones descritas no ocoore demasiada
frecuencia en las salas de cine independientes. eétiagfecto, una baja posibilidad de que
ocurran estos imprevistos porque estas eventuakdsel dan con mayor frecuencia en los
cines de cadenas, sobre todo y generalmente, otas chasivas, tipo Blockbuster. Por esta
razon es que en estas salas no acontecen est@&vistgs, porque en estos lugares no es
muy comun que se presenten este tipo de largom®tian cambio, la Gltima contingencia
que se nombré—que el consumidor se atrasesi es parte de la cotidianidad de estos

recintos.

Hay que sefialar, que en estas salas no se presamtapciones que se ven en el
cine de cadena. Esto se debe a que las opciormastdkera en los cines independientes son
mas reducidas y esto mismo sucede también com&naide funciones. Generalmente en
estas carteleras tienden a tener una peliculaaa(luties a viernes) o una pelicula sélo
algunos dias de la semana (lunes a viernes). Eatederas se programan, generalmente,
bajo una idea tematica y dependiendo de eso éatasambiando. En ese sentido, la
cartelera del cine Arte de Vifia tiene la posibiidke tener una cartelera mas continua en la
semana, porque sus funciones y horarios intentantemer los horarios de matiné,
vermouth y noche. Por lo mismo, este cine tieneacordximo tres funciones diarias y no
siempre repiten las funciones de la misma presiémta€rente a esta realidad, las opciones
del joven/jévenes son dos: una de ellas es eslgepadxima funcién, si es que existe, y la

otra es irse sin haber realizado el consumo filmico

Junto a las diferencias de las que hablamos amteide, la versatilidad de
cartelera es una disimilitud apreciable y natufato lo sefialamos porque estos cines al no
contar con mas salas hacen inevitablemente rediecidartelera, lo que contrasta con las

cadenas de cine que cuenta con multisalas. Ensest&lo, podemos concluir que el
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proceso de consumo, en su configuracion, es basparecido, pero las diferencias se
establecen por razones de estructura de los estaldatos y de los ofrecimientos que

pueden realizar cada una.

Para concluir, hay que indicar que, en las saldspendiente de cine, se apreciaron
tanto jovenes acompafados (parejas/amigos) conengdvsolos. En este caso, no se
aprecian grandes diferencia ya que no se apre@anayoria constitutiva de una sobre la
otra. Es cierto que se ve mas gente acompafnadaocaempafnada, pero igualmente no es
tanta la diferencia. La diferencia se establegee@s a los grupos grandes, ya que €stos no
se ven en las salas independientes, y si se apreogtenidamente en las multisalas.
También hay que sefalar que no se aprecia unaudétag cuantitativa entre los hombres

y las mujeres que asisten de manera solitariaoa estes independientes.
5.2.2. El consumo en el Videoclub

En este segundo formato que presentamos, no seidizal de salida sino que, mas bien, se
encuadra en la idea de panorama o0 pasatiempo cgseue en este caso el consumo
filmico no se realiza en el establecimiento. Vagéeid que la exhibicion de la cinta se
realiza en el hogar del consumidor/consumidorgsoy,esto mismo, la exhibicion puede
estar desfasada del dia que se ejecutd el arrigthalp.que sefalar, ademas, que este
panorama se puede realizar de manera individuale emigos/familiares y en pareja
(amorosa). Es por esto que, este proceso de condompueden realizar todos los
involucrados e interesados en observar la pelicalap también algunos pocos implicados
y, igualmente, uno solo de ellos. Por esta raz@mbitén, el consumo que se realiza de
forma solitaria en este formato de consumo no gelativo con que un consumidor vaya a
ver un film de manera solitaria al cine. Esta ithgabién afecta en el consumo final, ya que
si esta decision es entre grupos 0 en pareja tieeeser consensuada entre todos los

individuos que participen en este panorama.

Hay que indicar que en estos establecimientosisggn arrendar dos tipos de films:
los estrenos y los favoritos. Los estrenos sorcglel actuales que recientemente han sido

bajados de las carteleras del cine o cintas quendlegado todavia (o no llegaran nunca)
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a las carteleras de nuestra ciudad. Los favor@nsgambio, son peliculas mas antiguas,
algunas de temporadas pasadas y otras clasicamegelas tematicas de éstas son diversas
ya que van desde el cine de director hasta citadon. Por otro lado, en el caso de las
peliculas que son categorizadas en favoritos,venjgue arrienda tiene una semana para
devolverlas, cosa que no sucede con los estrenegiegnen como maximo dos dias y como

minimo un dia para reintegrarlas.

Cabe afadir también que, en estos locales, tienas especificos para sus
promociones, y que estas ofertas se diferenciae entvideoclub y otro, principalmente
en que algunos solo tienen ofertas para una cagegercintas y otros no hacen hincapié en
esta diferencia. Siguiendo con lo anterior, tenemuoe aclarar que, en este tipo de
establecimientos no sélo se arrienda, también sédeve peliculas y se venden en dos
formatos; el nuevo y el usado. El nuevo es el ptudtal cual lo conocemos, es decir, el
DVD empaquetado y sin ser visto con anterioridad. dambio el usado, son DVD
previamente vistos, es decir, son cintas que astabal| stock de arriendo y que ya no van
a ser ocupadas por alguna razon vy, por lo misnsogpdaen a la venta a un precio menor.
Ademas, se pueden comprar y arrendar videos juggalkigual que en el cine, también

venden golosinas y bebidas.

Hay que indicar que, el desarrollo de la motivadéreste consumo es distinto a la
del cine y es por eso que a éste lo enmarcamosodéatun panorama de pasatiempo
casero. Este no responde a la l6gica de la exéibitimediata y esta variante cambia
circunstancialmente la idea que se da en la salidae. Es decir que, mientras en el cine
la exhibicion es inmediata, en el caso del arriemdo decide cuando va a ver la cinta. Ya
gue el arriendo de una pelicula es una idea detigagm, que es ver una pelicula, en
cambio la salida al cine esta incluida la exhibiciél panorama seria ir al cine, no ver la
pelicula porque esto esté implicito en éste panar&m cambio en el videoclub, la pelicula
es el panorama y no el arriendo de ella y es potamabién que ésta no es una salida. En
este sentido, el arriendo de una pelicula es umaafale entretencién y de pasar el tiempo,

y el ir al cine, es todo esto mas la idea de sglidsta es la diferencia.
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Ahora, dentro de las diferencias que se estableoém® el proceso de consumo
filmico que sucede en el cine y el del videocluta és limitacion horaria, es decir, que este
altimo consumo no estd comprometido con los horddolas funciones de la cinta, y
solamente esta limitado por los horarios de atend& propio local. Esto hace que este
consumo sea menos programado y que caiga mas almeentro de algun patron de
improvisacion. Con esta idea, se comprende quepssterama (pasatiempo) puede ser
improvisado, porque no s6lo no esta supeditadoraildez del horario de las funciones,
sino que también no se desarrolla bajo la ideacdesumo proyectado. Vale decir, el
consumidor/consumidores no van a estos establetisiesabiendo de antemano que
pelicula van arrendar. Claramente esto si puedarlla pasar, pero es una situacion que no
sucede muy a menudo. Por lo mismo, este escerano daber con exactitud qué pelicula
consumir, hace que se genere un paseo por eldbsalvando las distintas peliculas que
estan en los estantes. Este paseo, generalmemiégneza por los stands de peliculas
categorizada como estrenos y luegalgunos, no todes realizan el paseo por las repisas
de peliculas favoritas. Hay que indicar que losragaes de favoritos estan distribuidos
por tematicas.

“Lo primero que hago es ir a la parte de estreriop fas caratulas y veo si ha alguna
gue quise ver en el cine y no pude ir a ver, dggirea que me tinca la imagen, la agarro
y leo lo que dice atras, y por ejemplo de repenidps arrendar varias peliculas, hay
ofertas buenas, entonces de repente agarro esa gieohace tiempo.”(Entrevistado, 17
afios, Marzo 2009)

Primeramente se aprecian los estrenos y luegastel de las peliculas:

“Primero miro los estrenos, ya que son peliculaseagian en carteleras y me las salte. Y
reviso todas las peliculas de estrenos y luegaldgfEntrevistada, 31 afios, Junio 2009)

No hay que olvidar que, aunque los consumidoregayan con la determinacion de qué
pelicula arrendar, si van, aunque no siempre, tgquma idea tematica. Esta l6gica puede
cambiar en el camino, ya que no siempre terminadsieéste el contenido del consumo
final. Esto sucede porgue los consumidores no saberexactitud el catalogo de titulos
con que se van a encontrar, ya que siempre egigtesibilidad de encontrarse con alguna
sorpresa que les haga cambiar su parecer, pudiewdo un film que no represente la idea

inicial que se tenia en mente.
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“Primero me voy a los estrenos, comedia e infagndiespués las otras, las tipica que me
recomendaron. Igual, generalmente cuando voy aareed porque me dijeron que hay
una pelicula muy buena.” (Entrevistada, 26 afiog,dv2D09)

Volviendo a este paseo o desplazamiento por ebeidb, en donde se genera la seleccion,
debemos agregar que ésta no se genera de formdiataesino que los consumidores
observan primeramente las posibilidades, luegaeesa la informacion disponible de la
cinta en la caratula, después se toma una degisiiialmente se ejecute el arriendo. Es
cierto que, al momento de observar las posibilidade posible que se genere la eleccién
rapidamente de la pelicula que se va arrendar, ggoono ocurre muy a menudo, ya que,
luego de este primer paso, en que se ven losgjtséoestablece una seleccién de las cintas
gue se registraron 0 que se revisaron. Seguidantentesto se consideran las posibles
candidatas al consumo final y luego se realizdglec@n entre éstas. Posteriormente a esto,
se efectla el arriendo de la cinta apartada. Deieste proceso los jovenes pueden caminar
con la cinta en la mano, pero esto no significalgymelicula tomada va a ser finalmente la
arrendada, ya que esto se realiza para tenerlairas@gante la posibilidad de que se

convierta ésta en el consumo final.

“Me demoro afios en elegir ¢ Por qué? No sé, porgyedmtas que en verdad, es como
esta, no mejor esta otra y cuando voy con amiggeees porque una quiere otra y la
otra quiere otra. Pero siempre estoy como media bomés, te juro que me demoro
caleta y recorro la tienda como tres veces y cudeidgo las tres y veo cual y la llevo,
pero después encuentro otra y guardo una y llevotr& (Entrevistada, 17 afos,
Diciembre 2008)

Para concluir, hay que indicar que en este formatobservaron, al igual que en el formato
de las salas de cine, jovenes solos y acompan&dosierto que se ven mas parejas y
grupos de amigos que jovenes solos, pero igualnésds se pueden percibir, aunque hay
que indicar que, mientras se divisaron hombresn@seealizando este consumo, en contra

posicion, que casi no se visualizaron mujeres jéseaalizando esta misma actividad.
5.2.3. El consumo pirateado

Este consumo, que se realiza mediante el piratea,aqon la ilegalidad tanto en el plano de
la descarga por medio de internet como por la veetaesta descarga en el mercado
informal. Ademas, este formato no se establece camdormato significativamente

distinto o nuevo a lo que ya describimos, ya quéléa exhibicion responde a la l6gica del
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formato de videoclub y, de esta manera, se estautanbién como un pasatiempo casero
De esta manera, no nos centramos en la descrigei@ste aspecto, concentrandonos, mas
bien, en aquellos en que el consumo se manifiestatrd forma y, ademas, responde a
otros escenarios distintos. Por lo mismo, a coatitin describimos estos escenarios y el

proceso de consumo que se genera en ellos.

Para comenzar, hay que sefialar que en la estrutguparateo se pudieron apreciar
tres opciones de accion en que se desarrolla esitadad, las cuales son: El pirateo
individual, que se produce por medio de la descdegpeliculas en la red. El pirateo por
medio de un tercero, que se refiere al productatgado que llega a las manos del
consumidor por un intermediario, que puede semuig@ un familiar, el amigo del amigo,

etcétera. Y por ultimo, el pirateo en la cuneta gs el consumo en el mercado informal.

Siguiendo con lo expuesto, describiremos estosesesnarios, comenzando con el

pirateo individual:

El pirateo individual; se establece cuando el individuo descarga unpidnmedio
de la red. En este caso el pirateo lo realiza shmijoven y su movimiento de busqueda se
establece en el ciberespacio. Hay que indicar gtee misqueda esta condicionada por la
capacidad que tenga el usuario, habilidad que estax correlacionada con la vinculacion
que tenga el joven con este campo cultural. Ya sjnda ayuda de otros le va a ser dificil
llegar a tener buenos resultados en su busquetiagjoda que en internet uno puede
encontrar de todo, pero si el usuario no sabe buscaa a encontrar lo que desea. Es decir

que, si no tiene los lazos que vinculan los puntose puede llegar a la informacion.

De esta manera, hay que entender que la descalijgada por el individuo se
puede interpretar de dos maneras; una, para seteTdion y el de su entorno, y la otra,
para comercializar lo bajado. En la primera ingnel archivo descargado lo utiliza él
mismo o se va a las manos de sus amigos/famikarestidos en calidad de préstamo. En
este caso, no existe una transaccion econdémicatardmamica. La segunda manera, en
cambio, tiene relacion con la transformacion dehao en un producto de consumo. Esto

pasa cuando el usuario deja de prestar esta dascaogienza a venderla.
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Por otra parte, el usuario que solamente bajaatlivar para su entretencion se
dedica a descarga videos que estén dentro dersotest de gustos y deseos. En cambio,
el usurario que comercializa estos videos realimadescargas no sélo por sus gustos
personales, ya que aqui entran a influir otrasalebes comerciales que intervienen en las

descargas que él realiza.

El pirateo por medio de un tercero;en este caso el consumidor depende de la
descarga de un tercero, ya que la pelicula bajaddapred se la brinda, se le regalan o
también se la venden. Es por esto que en esteaggrem nos referimos al sujeto que
realiza la descarga, sino al que le entregan diivarcya bajado. En esta dinamica el
consumidor sélo muestra su movilidad de accion d@oatebe ir a buscar el film que va a
ser prestado/regalado/vendido.

“Lo descargar peliculas, yo no me manejo muchohéninano se maneja un poco y en
realidad yo nunca lo hago, nunca lo hecho, y cuanidibermano lo hace, y él me pasa
peliculas, yo soy mas de arrendar peliculas o d# @ine.” (Entrevistado, 19 afios,
Marzo 2009)

El pirateo en la cuneta;es la venta de pelicula en el mercado informaledta mercado se

observé dos tipos ventas; La primera es la clagwa,se puede ver en las calles céntricas
de la ciudad, que es la venta de peliculas piratead la cuneta de la calle. Y la segunda,
que se basa en un mercado mas reducido y no taritcabomo es el de la cuneta, es la

venta de films piratas entre los amigos/conocidos.

En el caso de la venta en la cuneta, el consursmopra su producto directamente
de la calle, en cambio en la venta del tercero cidog el vinculo se establece por medio
del email o por el pedido. En este sentido, ésteledor expone un catalogé de todas las
peliculas con las que cuenta y se las hace llegaoradumidor. Y a partir de ahi el

consumidor selecciona las cintas que quiere yzeali pedido.

En efecto, el vinculo que se establece con elre@@ocido toma real importancia
en el boca a boca de sus amigos, porque son ebBoprimeros clientes, y ellos mismos
quienes sirven de publicidad para los amigos deasugos. De esta manera es como se
genera la clientela del tercero conocido. En cambiovendedor de cuneta forma su
clientela solo por la lealtad de su mercancia.rbasiaccion del pirata de cuneta se realiza
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en la calle, puesto que el vendedor de cunetagenédeproducto de manera inmediata en su
lugar de trabajo. En este sentido, el consumidecsi®na la pelicula y el vendedor busca
el producto y se lo entrega. El intercambio se iteaintuando se ejecuta la paga por el
producto escogido por parte del joven consumidedadnisma manera como sucede en el
mercado formal. El tercero conocido, en cambidjza&| intercambio en lugares publicos,
aungue el convenio por el producto no se realicesgiamente en la calle. En este caso no
se genera el término del acuerdo de manera innagd@mo si sucede con el vendedor de
cuneta. Esto se debe a que este comerciante respontia I6gica de venta, ya que,
generalmente en este caso se realiza el pedidegg,lwtro dia, se termina la negociacion

con la entrega y paga por el producto elegido.

Como conclusion, podemos sefalar que este conswrse raprecio diferencias
entre hombres y mujeres, aunque este proceso dmiroonse presenta de forma mas
individual, debido a la naturaleza propia de lasegarios recién descriptos. En cambio, su
exhibicion si puede ser de forma individual, ere@ao entre amigos. Por lo observado, sin
embargo, podemos concluir que no se da, generaimkenexhibicion de estas cintas en

grupos. En cambio, si se encuentra mas la dinateigerejas y, obviamente, en solitario.
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5.3. Descripcion del proceso de circulacién de laognetrajes entre los
consumidores jovenes de Vifia del Mar

En los dos primeros objetivos, observamos comaesepta el mensaje publicitario en los
medios y como éste le llega a los jovenes. Seguwdtmdescribimos el proceso de

consumo de éstos en los formatos ya presentaddent®s sefalar, que este ciclo que
apreciamos, se establece en el consumo filmiceepdd desde una idea lineal, porque nos
ponemos en el escenario de que el mensaje es enyial es que existe una respuesta
positiva en el consumidor, se ejecuta el consumcefcto, ya hablamos sobre el aviso, y
describimos los medios y cOmo se presenta esteapeesisndividuo, y como por medio de

estos él adquiere una idea. Asimismo, describirhpsogeso de consumo que, en sintesis,
se refiere al momento antes de la adquisicion @ebamiento. Pero, aun falta observar el
proceso de circulacidon que genera el consumo depetfiaula, en este sentido, nos

referimos el conocimiento ya adquirido.

“A si, si influye, por lo amigos, o sea los comeisias de la tele me da un poco lo mismo.
En generalmente son mis amigos” (Entrevistado,iit®,aviarzo 2009)

El amigo como un medio mas de informacion:

i(...) porque igual es subjetivo considerar buenaatarmna pelicula, cachai, onda me ha
pasado, como que con gente que hablado que igu@heeonstantemente, cachai, que
algunas veces coincidimos que encontramos buenapaheula y otras veces no
coincidimos, porque es como sUper personal la @pinisobre una
pelicula.”(Entrevistado, 19 afios, Abril 2009)

El dato o informacion generada por el amigo cornmgienera una mayor credibilidad:

“Igual, generalmente cuando voy arrendar, es pomeedlijeron que hay una pelicula
muy buena.” (Entrevistada, 26 afios, Mayo 2009)

Siguiendo esta idea, nosotros presentamos a cant@muuna descripcion de este proceso
de circulacién. Este se realiz6 tomando en cu@stéokmatos y los lugares de consumo en
donde el joven adquirié el conocimiento. Asimisrse, considero que la circulacion se
realiza de dos maneras. La primera tiene relaaganet consumo filmico efectuado bajo la
nocion del cumplimiento del ciclo completo. La sed@, en cambio, se presenta con la
adquisicién de la ida, sin que se establezca & cmmpleto. En ese caso, igualmente el
joven tiene las herramientas, aunque mas limitauas, desarrollar la circulacion.
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De esta manera, el ciclo puede darse de estaknas; primero por medio del
consumo realizado, vale decir, el joven observipdéicula en alguna configuracién y
efectlio un comentario u/o opinién sobre ella. Eseglundo el cierre de ciclo se da con la
adquisicion de la idea generada por el mensajeigitablo de los largometrajes. El
mensaje, en este caso, puede ser enviado al jomeiop medios convencionales, los
propios de la industria, y por los usurarios 0 esogncia, ya que el mensaje que el joven
trasmite puede ser contemplado en la televisionaerndio, en el cine, en internet, en el
comentario de un amigo, y entre otros medios. Evsedos casos el ciclo se completa por
medio de la transmision y el reflejo que generaaisumidor, pero la diferencia se
establece en la fuerza del mensaje y el reflejo gerreeran ambos y, a la vez, en la

credibilidad.

En este sentido, el ciclo completo se puede trasoispués de haber visto la
pelicula y, con esta idea, la circulacion del jovana estar sometida al consumo filmico
que haya realizado. En efecto, de qué film contérgpddnde lo observo va a depender la
circulacion que éste produzca. Porque la vincutaaél gusto del joven se relaciona
directamente con el campo cultural en donde élsevey, por ende, el consumo que éste
genere condiciona la circulacién que puede tereatiAdo de esta base, entendemos que
los limites de la circulacién van a estar sometjdstamente a los limites tematicos de la
propia obra audiovisual, porque la réplica del mgnse circunscribe al interés de quien
los recibe y con esto fija la extension de éstemmisSin la produccién del reflejo el
mensaje no se traslada y, por lo tanto, éste mulair El individuo que lo acoge no lo

replica, no ve la cinta y, por lo tanto, no serdte a otro.

De esta manera, el proceso de circulacion vaa Bstitado por la estructura de
consumo de cada joven vifiamarino. En este casoriliesos la circulacion por medio del
formato de consumo que realiza el consumidor, tolman cuenta que el proceso de
circulacion se va a ejecutar linealmente con &l fijue observé. El interés por escuchar y
replicar el comentario de él va a estar sujetoustay al atractivo del otro. Bajo esta

premisa, se desarrollo esta descripcion.
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Asimismo, la descripcion de la circulacion dell@icompleto la ejecutamos en
orden, dependiendo del formato y el lugar en qugesere. Y, a partir de ahi, realizamos la
exposicion. De esta manera, comenzamos con losafostmas tradicionales y, a la vez,

MAas masivos, que son el cine de multisalas y elodldib.

Partimos esta presentacion con el caso del consighdormato de cine de
multisala. En este formato, hay que tener presquote mas del 80% del consumo de
peliculas en nuestro pais, en el afio 2009, sonratugciones norteamericanas. (INE,
2009). Con este dato, es relativamente claro quertallacion que se realiza en este
formato pertenece a esta industria. Y, bajo e€fa, idno puede observar que la mayoria de
los films que llegan a estas salas son de estedgpproduccionéd Por lo tanto, la
circulacion de este consumo va a estar relaciondidectamente con este tipo de
producciones. En este sentido, podemos ver dos tipocirculacion: Esta el joven que
solamente circula la pelicula tipo Blockbuster cestén exhibiendo en la cartelera.
Ademas, a esto hay que agregar, que también hamgacilas producciones que no son
inicialmente de corte Blockbuster, pero que se warelde consumo masivo. Estas
producciones pueden ser tanto de la industria ammeecana como de otro pais. El segundo
joven, en cambio, circula tanto las peliculas Bbackbuster como otros films de la misma
industria cinematografica, pero que no son deragmo corte y, a la vez, largometrajes de

otras industria& que se presentan en esta cartelera.

En ambas situaciones de consumo, la circulacidwl¢i@ ser bastante ampliay, a la
vez, existen lugares en comun en donde encont@os# tanto, ciertos gustos se tienden a
compartir y, por lo mismo, la circulacién se vangantrar en algunos casos mas fluida que
en otros. Pero, realmente, la diferencia se estalpler las limitaciones propias del gusto de
cada joven, porque mientras mas reducido sea éb,go®enor va a ser capacidad de

circulacion. En este sentido, el joven que sélosaare peliculas masivas no va a tener

% De las 20 peliculas mas vistas estrenadas en08l, 2@ son de produccién de EE.UU., 5 son de upa co
produccién en donde patrticipa la industria de EE,lbsolamente una pelicula no tiene colaboraciiad
industria norteamericana, que proviene de la praidoncchilena. El largometraje fue Grado 3 (CNCAQZD

Y en el 2008 de las 197 peliculas estrenadas da CHd son de produccion de EE.UU. (CNCA, 2008)

31 En el 2008, las peliculas estrenadas fueron deegemcia: EE.UU., Asia, Europa, Latinoamérica yesie
films de otra procedencia.(CNCA, 2008)
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tantas posibilidades y credibilidad en su mensajgoly ende su circulacion va a estar
limitada. En cambio, el segundo joven, en compéracon el individuo anterior, tiene la

posibilidad de generar una circulacion mayor delsidocn mas amplio gusto y una mayor
preocupacion. Esto, entonces, repercute en laipdatbde tener una circulaciéon mas alta
y, ademas, una mayor credibilidad. De esta maserajrculacion sera bastante masiva,

aungue igualmente estara limitada por el gustdited® este campo cultural.

En el caso del consumo de videoclubs la circulas@®extiende mucho mas, debido
a la condicion y a la naturaleza de estos estabiecios. En otras palabras, estos lugares
tienen dentro de sus posibilidades de consumoddmna variedad mucho mas extensa
que las carteleras de los cines de multisalas. $estiebe, exclusivamente, a que en estos
sitios no se exhiben ni se realizan funciones dgohaetrajes, sino que sélo se arriendan,
por lo tanto, no se limita el niumero de peliculag gueden tener en sus estantes. Los
filmes que vimos en estas tiendas provienen enagioria a producciones estadounidenses,
y co-producciones en que éste participa. Generadn@emos un estante con peliculas
chilenas y otro (a lo mas dos) con films de protueEs que no provienen de, y en las que

tampoco participa, la industria cinematograficdadeEstados Unidos.

Con este criterio, nosotros observamos tres tigositulacion. La primera tiene
relacion con el consumo de peliculas estrenos pie Blockbuster y producciones que
tuvieron un gran éxito en la taquilla de los ciressegunda circulacion, se refiere al joven
gue consume las peliculas anteriormente sefialpdasa esto le agrega peliculas estrenos
gue no fueron esencialmente masivas, sin dejaradenmse dentro de una misma estructura
de films. Y la tercera circulacién, se vincula acginconsumo de films catalogados como
cine arte y cine independiente. En este tercer ebgaven tiende a consumir peliculas de
esta linea, pero también se relaciona con estréagzroducciones de EE.UU., no muy
masivas, y otras peliculas de otras industriasvtaegraficas que se vinculen con este tipo

de gustos.

En este segundo caso, se advirtid una situaci@ctidara lo que sucede en el cine,

vale decir, que los dos primeros jovenes deschiegsponden a la misma l6gica de
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circulacion, los dos estan limitados por sus gugt@sla vez, pueden circular sus mensajes
de manera masiva. Pero la diferencia se estatdemal que en el primer caso, en que el
joven que tiene un mayor interés y un gusto masliangm este campo tiene mayor
posibilidad de hacer circular su mensaje/comentgra la vez, también tiene una validez
mas significativa. Asimismo, el segundo consumgienfrenta en los limites de su campo
de cine masivo con el tercer consumidor de estmdtw. En este sentido, estos dos
individuos van a tener algun vinculo en sus gusiesdonde se puede establecer la
circulacion. Sin embargo, también tienen diferesiciaesto mismo limita la circulacion
entre ambos. Una parte del gusto de este tercenjeg vincula con el cine arte y cine
independiente, y, de esta manera, la circulacidastie gusto tiende a ser mas cerrada y a

circular alrededor de este campo, lo que deja ej@maa relacion con el segundo joven.

En estos dos casos que hemos mencionado hastdaagu€ulacion de ambos se
establece segun dos criterios El boca a boca/danely el boca a boca virtual/cometario
virtual. El primer boca a boca, se establece coomentario entre las personas con quien
el joven se relaciona, vale decir, con sus grugoardigos, familiares y conocidos. Este es
el universo de posibilidades de circulacion quaediel mensaje, pero no con todas estas
personas tiene la misma afinidad, por lo tantaideulacion se genera entre el grupo de
personas que tengan alguna cercania con estesmté&memas, a esto hay que incluirle que
los gustos cinematogréficos, en algun grado, seaubantes con este campo cultural para
gue el mensaje llegue y rebote. Por otro ladopehla boca virtual, se refiere al comentario
gue se genera en la red o en el ciberespacio.cBatentario se observa en los foros de
comentarios, en los blogs, en el Twitter, en eleback y en cualquier foro abierto en
donde el usuario pueda emitir una opinién que Beiome, obviamente, con este tema.
Bajo este criterio, el comentario se lo puede gatra un amigo, un familiar, un conocido,
un amigo virtual, un extrafio virtual, y a otros aisos. En este sentido, el universo es
mucho mas grande y la muestra es, simplementefol@s, paginas web, blogs o

discusiones que se generen sobre este tema eiouest
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Para continuar con la descripcion del ciclo cotaplahora hablaremos sobre los
dos formatos restantes, que son el cine indepdedigria descarga por internet. La
descripcion se realizara de la misma forma en gueslesarrollado hasta ahora, ocupando

los mismos criterios que se sefalaron al comieezestk tercer apartado del analisis.

El tercer formato de circulacion se presenta ercioes independientes, y sigue con
la misma logica que hemos venido describiendo.,Rereste caso no se genera circulacion
de las peliculas de produccion norteamericanaampbco de las cintas que siguen esta
dinamica. Con esta idea, entendemos que la ciidulagie se genera en este formato es
bastante reducida, ya que se relaciona con un ca®potereses y de vinculos que son
acotados, ya que este consumo no pertenece a n neasivo. Por lo tanto, el
mensaje/cometario circula, exclusivamente, en kgyaglacionados con esta filmografia, y
esta caracteristica hace que sea un poco dificirean el circuito en donde se efectua la
circulacion del ciclo. Al ser un gusto que pertearexla elite de este campo cultural ligado
al séptimo arte y, a la vez, al no ser un mensafva, se establece un circuito cerrado que
no se expande demasiado. De esta manera, la citgul&n este caso, se encierra en un
espacio y no genera la amplia circulacion que suesxh las peliculas que se vuelven
masivas (que casi todas son de corte Blockbustegue en este caso nos referimos a todas
las cintas que pertenecen y sigue la logica deiedtsstria). Por otro lado, la validez y la
significancia de ellas se van a establecer pomimnos pares que habitan este campo
cultural, porque al ser un circuito mas cerradorsgina un mayor cuestionamiento entre

ellos.

El ultimo caso de ciclo completo es la peliculacdegada por internet. En éste, la
circulacion se establece bajo dos pautas bastairectiradas. La primera pertenece al
joven que consume/descarga peliculas de produgc@mproduccion norteamericana, v,
en sintesis, que siguen la dinamica de fiimogmgfimse ve en estas peliculas. En efecto, en
este caso este sujeto descarga los films que \ga a la cartelera del cine, los que
llegan y los que no llegan a éstas. Y la seguneldemece al joven que consume/descarga

peliculas vinculadas al cine arte y al cine indéejente. Bajo estas dos ldgicas, la
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circulacion se ejecuta por medio de los interesescatla usuario, en este sentido, la
circulacion de ambos va a estar sujeta al atragtieb gusto del quien escucha o lea el
comentario. En esta direccion, comprendemos querdalacion del joven que descarga
cine arte y cine independiente, va a estar sujdtamisma logica que sefialamos en la
circulacion del formato de cine independiente. Bmigio, en el caso del otro usuario que
descargas peliculas, su circulacion va a estauldda con el segundo consumidor en el
formato de videoclub. Pero, a éste se le sumadasrhientas y el conocimiento cultural
para llegar a la informacion buscada y, a partialtie se concluye que este usuario transita
de mejor forma dentro de este campo cultural, yaeptia inserto dentro de esta red, por lo
tanto, sabe navegar, sabe buscar y conoce losstigadonde tiene que llegar. En este
sentido, este consumidor también puede ser el migven que se caracterizd en el

segundo consumidor del formato de videoclubs.

En estos dos ultimos formatos, la circulacionesdiza por los mismos medios que
hablamos anteriormente: el boca a boca/comentagbboca a boca virtual/comentario
virtual. La diferencia se establece en la capactiadirculacion que permite cada formato.
En este caso, el gusto del joven, va a reperautia @osibilidad de circulacién del mensaje
y la masividad de éste. Por otro lado, el comemtdel joven que gusta del cine arte y el
cine independiente, va a estar limitado por suiprgpsto y su posibilidad de circulacion
va a estar agotada por la estructura mandantetdecaspo élite cultural. EI comentario
virtual de este mismo gusto, no se va a entregéysesitios masivos de la red, por lo tanto,
el joven va a emitir sus comentarios virtualesanditios que estén relacionados con este
estilo de largometrajes. En cambio, el comentaglootto joven que descarga films, va a
transmitir su comentario a todos los amigos, cataxciy familiares que se vinculen con
este interés y se relacionen con su gusto. A la emizegara su opinidon en circulos mas
reducido de personas que pertenecen al mismo caoifuwval en donde él se mueve. El
comentario virtual, ademas, lo realiza tanto en dib®s masivos como en los no tan
masivos, e incluso en los sitios que son reducdosuarios con conocimientos dentro de

este campo.
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Y para concluir, mostraremos la descripcion dekefoque circula el mensaje con
solamente la adquisicion de la idea. Se puedermastres escenarios en esta circulacion.
El primero de ellos, es aquel en que el consunadquiere la idea de una pelicula que esta
por llegar en algun formato. El segundo, cuandown transmite el mensaje del film que
esta en cartelera. Y en el tercero caso, el megsa@es trasmitido es sobre peliculas mas

antiguas.

Cualquier individuo que consuma peliculas puedeatpoen algun momento, parte
de alguna de estas tres situaciones que se puederag La diferencia se presenta en el
tipo de produccidn cinematografica que haga circekda joven. Evidentemente que
mientras mas cultura tenga el sujeto sobre estpaamayor informacion va a tener sobre
los nuevos films que estan por llegar, debido a égte esta atento al movimiento del
campo cinematografico. Por lo tanto, nosotros s@flas que es mas propenso a caer en
esta situacion el joven que descarga peliculasedaseed, y por sobre todo, el usuario que

descarga producciones de industria estadounidevisewada con ella.

Avanzando en este sentido, podemos sefialar queglmda situacion es la figura
mas comun y con la mayor posibilidad de ocurrirqye la circulacion se mezcla con el
aviso generado por los diferentes medios publiogay, por lo tanto, es mas facil obtener
este dato. Ademas, en esta segunda situacionyveh jque gusta del cine arte y cine
independiente puede que se enfrente menos a aftiade debido justamente a sus gustos
filmicos, ya que ellos, en general, tienden a nraartena distancia con este campo atado a

la masividad.

La dltima condicién, en cambio, se da en los comdoras que tengan un interés
real y una vinculacion mayor con este campo culfigado al séptimo arte. Ademas, es
claro que las diferencias en este campo se vamarear en las tendencias de consumo que
cada uno tenga, es decir, segin una linea maseeacta idea y a la dinamica del cine
norteamericano, y que es mas masiva, 0 segun atasg vincula con el cine que,
justamente, se aleja de esta idea relacionadaacmduistria de EE.UU., y por lo mismo,

constituye un campo que tiende a ser mas elitista.
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5.3.1. La significacion del consumo

Las teorias que definen nuestro sistema socialdestilizado como una sociedad de
consumo, se basan en la importancia que toma e&téica para la construccion de la
realidad social y, a la vez, de la identidad ddhiluc®. En este sentido, se habla de un
cambio en la estructura social —en palabras denBad porque pasamos de una “sociedad
reproductora” a una “sociedad liquida”, en donde daojetos son moldeados y preparados
para consumir. En este escenario cultural, el obggno que se consume tiene un valor de
distincidn, una significacion social y, a la vemaunformacion que comunica a los demas
la imagen/identidad del individuo (Bauman, 2007 uddlard, 1969; Bourdieu, 2002;
Marcuse, 1972).

De esta manera, hay que indicar que el consumargerhetrajes se ejecuta a partir
del gusto filmico y este gusto es parte de la imagéa identidad del sujeto. Es en este
sentido que nosotros sefialamos que el consumadilti@ne un valor y una significacion
social, ya que la construccion social —imagen/idadt del sujeto se establece a partir de
la combinacion de los gustos culturales individsigiéos creados por el entorno.

Luego de esta pequefia contextualizacion, es prsef&ar que, en esta parte de la
presentacion de los resultados, nos concentraremasflexionar, de acuerdo a nuestras
observaciones, en como la diferenciacion en elwuopsfilmico opera segun el gusto y el
lugar que ocupan los sujetos respecto del campactil

En este sentido, la significacion social se ve tafle por el consumo de
largometrajes de los jévenes de Vifia del Mar y esgpercute en el reflejo que ellos pueden

llegar a proyectar.

Para comenzar, hay que sefalar que el tipo de mangilmico establece una
validacion y, a la vez, una distincion de los je®en el campo cultural. De esta manera,
cobra importancia el lugar fisico donde se readist consumo. Por ejemplo, los jévenes

gue acuden a las salas independientes o univasitatonde se exhiben cintas que no

%2 “Las luchas generacionales acerca de lo neceyalbodeseable muestran otro modo de establecer las
identidades y construir lo que nos distingue. Names alejando de la época en que las identidades se
definian por esencias ahistéricas: ahora se caafigmas bien en el consumo, dependen de lo qupasee

0 es capaz de llegar a apropiarse” (Garcia Canblinil995:14).
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pertenecen a la industria filmica estadounidengaeaslominantemente comercial-, han
desarrollado un gusto determinado o cultura filnyicatribuyen una significacion social

especifica de este tipo de consumo.

De acuerdo a esta significacion social y cultusal,pueden observar dos tipos de
peliculas: las provenientes o vinculadas a la iimdude EE.UU, o el cine mas comercial, y
el cine menos comercial. Desde alli que se establdos tipos de consumo filmico en el
campo cultural y, con ellos, dos sub—campos: eletom y el no comercial. En este
sentido, cuando nos referimos al campo culturahiéidb, hablamos del campo que esta

relacionado o vinculado al conocimiento sobre largajes.

En relacidon a estos dos subcampos, se puedenfickntres tipos de jovenes
consumidores en Vifa del Mar: uno por cada unmdelib—campos antes mencionados y
otro mas que se sitla simultdneamente en ambasgh#icacion social filmica va a estar
comprometida por la posicidn del individuo, es degor el gusto cinematografico
expresado en relacion al campo o a los sub-camyes mencionados. De esta manera, la
validez del gusto filmico del individuo esta ligatieectamente con el lugar que ahi ocupa:

“(...) recomendaciones de amigos, por ejemplo terdigee esta pelicula es super buena,
a parte, porque igual depende de la persona qeido tliga, si es alguien que ve

recurrentemente cine o que tiene como tus MisMEUE COMO que uno encuentra una
pelicula buena y este hueon también, y te ponekrhdb eso, por eso como que el
hueon que te recomienda la pelicula tiene mas ,vglee un tipo cualquiera que te

recomienda una pelicula.” (Entrevistado, 19 afidsil 2009)

En este sentido, la recomendacion va estar siesypexditada a la credibilidad que tenga el
individuo con la sugerencia del amigo:

“(...) cachai, es como la otra vez me hablaron deyTdanero, cachai, me dijeron que
era muy buena, incluso me invitaron a verla, p&spdés una amiga me dijo que fue a
ver Tony Manero con su pololo y lo peor, que n@edid el significado de la pelicula y
de verdad una mierda, entonces después hable toe@h que me habia invitado, pero
igual queria verla. Pero si, si un amigo me dice lgupelicula es buena voy a ver,
excepto que este muy cagada de plata.” (Entreastatafios, Enero 2009)

En las citas que recién expusimos, se puede apipoala recomendacion del amigo es
cuestionada porque la sugerencia proviene de unidaod cuya opinion y el capital

cultural que le es atribuido por los otros agentes,es considerado valido dentro del
campo. En este sentido, la validez de la opinidnad@go va a estar supeditada a la
cercania del gusto pero, por sobre todo, a la igosgue el sujeto tiene en el campo y que
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se basa en su conocimiento sobre éste y en laacaiestde consumo de peliculas que

demuestre.

Para finalizar, hay que precisar que cuando haldateamagen en la construccion
del significado social, nos referimos a la estriectque proyecta el capital cultural del
sujeto (cuando hablamos) y también a la estéti@a muestra frente a los demas (por
ejemplo, la vestimenta). En relacion a esta ultmoeidn, la de estética, podemos sefalar
que en la observacion se apreciaron diferenciagadas entre un tipo de consumidor
filmico y otro. Sin embargo, como el problema ded&ética se desvia de nuestro objeto de
estudio, no hicimos un andlisis de éste. Nos cdrar@os, en cambio, en la primera idea
planteada que se encuentra vinculada directameamtengestro objetivo de estudio: el

capital cultural.

En esta direccion, se aprecié que el capital alltdel sujeto se proyectaba para
generar el reflejo filmico. Es decir, cada vez queema cinematografico era puesto en la
escena social, los jévenes exponian su capitalralblitiimico en el campo, o en estricto
rigor, en algunos de los dos sub—campos. De estermae establece el juego de validez
dentro del campo, la significaciéon del consumo mia®grafico y, también, se genera el
reflejo filmico entre eyo y el otrg es decir, entre el joven y los jovenes que iotéem en
la escena social. Un ejemplo de esto es la citaageentinuacion mostramos, en donde se
aprecia una discusion en una mesa de un bar gascashada por un tercero que no es
parte ni de la mesa ni de la discusién. Tal reyeetdal sobre una determinada pelicula
motiva al tercero a ver el films en discusién, y@& dos argumentos expuestos son
suficientes para generar la intriga en el oyente.

“Por ejemplo si alguien ha hablado de esa pelimdahai, y escuche un comentario
bueno, voy a ver cachai, para tener una opiniéhppisejemplo hay una discusion en
otra mesa, no esta pelicula es buena, no, no nt@ gueo por tal y tal huea, pero la vi
igual, cachai, aunque las dos opiniones que estEutndo sean igual de validas,
cachai, pero la vez, me genera dudas, me pasoTdaen Secret” (El Secreto), algunos
hueones o es la raja y otros hueones no me gustaug chanta.” (Entrevistado, 19
afios, Abril 2009)

Entonces, observamos como, al momento de comermzdriar sobre determinada pelicula,
el capital cultural de los participantes en la aésén se devela y sale a flote, generandose

una lucha por la validez de la opinion entre ldegrantes de la charla. Por lo mismo, en
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este escenario se pone en juego el lugar en elacantral que los individuos ocupan y

también su capital cultural filmico.

Y por ultimo, debemos sefalar que la tematicarde ainta también influye en la
estructura del gusto filmico, por lo tanto, tambiéterviene en el significado social del
consumo. De esta manera, ciertas tematicas estawin@uladas con el cine comercial, y
existen otras que son preferentemente abordadas pioe no comercial (por ejemplo, una
comedia romantica o una pelicula intimista). Ere es¢ntido, se puede apreciar una
diferencia en las tematicas, aunque, hay que segjiaéala gran diferencia entre estos dos
tipos de cine es la forma de abordar y de condtraitemas. Esta diferencia se expresa en
el capital cultural de los jovenes, donde ciertoeciendra mayor legitimidad que otro.
Especificamente, hemos observado que, al integlocaipo, quienes suelen consumir cine
no comercial cuentan con una mayor legitimidad lggeotros. De esta manera, inferimos
una cierta relacion de validacion cultural en uola slireccidn: los agentes del sub—campo
filmico comercial tienden a buscar esa legitimidatte los agentes del sub—campo filmico

no comercial.
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5.4. Caracterizacién de los tipos ideales de consichores filmicos que

promueven el reflejo publicitario de un largometraje.

Antes de comenzar con este ultimo andlisis, hay spf@alar que se realizara una
caracterizacion de los diferentes tipos de indieglque promueve el mensaje publicitario
de un largometraje. Hay que indicar, ademas, qu& @sta caracterizacion ocupamos la
concepcion teorica generada por el filosofo y dogd aleman Max Weber acerca de los

tipos de ideales.

En este sentido el autor nos sefiala lo siguiénte

“Naturalmente, el esquema asi constituido sélo sgpome brindar un medio
caracteristico de orientacion, ideal. No se trataddundir una filosofia propia. La
construccion tedrica de tipos de “estilos de vida"conflictos s6lo se propone probar
qgue, en ciertas ocasiones, algunos conflictos riogerson posibles y “apropiados”.
Tampoco se trata de probar que no hay puntos da dissde los cuales puedan
considerarse solucionados los conflictos, en umdess mas alta. Es de faclil
observacién que las esferas individuales de valorsido dispuestas con una coherencia
racional que so6lo excepcionalmente se halla eedidad. Pero es posible que asi se
manifiesten en la realidad y bajo formas histéraigsificativas, y asi lo han hecho. (...)
En este sentido, la construccién tiene la funciérud utensilio técnico que permite un
esclarecimiento e instrumentacion mas penetrardeol$tante, en ciertas condiciones,
una construccién tipolégica puede ampliar un sen{id/eber, 2005:69-70)

Después de esta aclaracion tedrica podemos comemzat desarrollo del dltimo apartado
de estudio de nuestra investigacion. Como se halaghs) realizamos una caracterizacion
de los tipos ideales de consumidores que trasmiggomueven el mensaje publicitario. En
los analisis realizados anteriormente, examinamds &l circulo planteado en el problema
de investigacién y en este ultimo objetivo nos @rnps de recapitular los diferentes
consumidores jovenes de los que hemos venido hdblgn asimismo, que hemos

observamos en el transcurso de esta investigacion.

Hay que indicar, también, que esta caracterizagdrica se realiza y se sustenta por
medio del analisis y la ponderacion de la obseévagide las entrevistas hechas. Para esto,
se tomaron en cuenta varias variantes que nos @yu@adeterminar la singularidad de
estos tipos de consumidores filmicos. Las variafplesse consideraron para definir a estos

individuos son: el tiempo que dispone o entregsta &ctividad de consumo, la relacién de

% Extracto del inicio del segundo capitulo tituldtiopologia de la renuncia religiosa al mundo”, tiblo
“sociologia de la religion” de Max Weber.
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interés, el gusto filmico, los lugares en donddizaael consumo de largometrajes y su

posibilidad de transmision.

Para una mejor comprension, vamos a entregar anaanion una breve definicion

sobre las variables que fueron utilizadas paraeshiollo y descripcion de estos tipos de

consumidores.

El tiempo que dispone:hace referencia a cuanto tiempo libre ocupa pata e
actividad de consumo. En este sentido, dividimedikmpos en tres: bajo, medio y
alto. El tiempo bajo hace referencia al joven que/ e vez en cuando acude de
alguna manera a esta forma de entretencién. Eptemedio se relaciona con el
individuo que acude de manera periodica a estedégpentretencion, es mas, dentro
de su abanico de prioridades de pasatiempo estérpecesta actividad. Hay que
indicar que claramente no es la primera priorigeedp acude a ella con bastante
regularidad. Y cuando hablamos de alta, nos reterial tipo que tiende a tener

dentro de sus primeras prioridades de entretergcesie pasatiempo.

La relacion de interés: se refiere al vinculo cultural que tiene y quetisas el
sujeto con esta actividad de consumo y la imporidance le entrega a este
especifico campo cultura. En este sentido, enaoosaelaciones bajas, medias y

altas, y por ultimo, relaciones vinculadas al luoomo la venta de peliculas piratas.

El gusto filmico: en este sentido, consideramos el consumo filmieorgaliza el

joven, vale decir, qué peliculas tiende a ver.

Lugar de consumo:aqui, nos referimos al espacio fisico donde eviddo realiza

el consumo de largometrajes.

Posibilidad de transmisién: en este sentido, hablamos del contenido del mensaj
que trasporta o refleja el consumidor filmico. Ds&taemanera, también nos

referimos a la fuerza cultural que sustenta el sgerreplicado.
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5.4.1. Reflejo Blockbuster

Hemos destacado durante este ultimo capitulo laabkes que sustentan esta reflexion
tedrica, variantes que nos ayudaron a describidifgsentes tipos de consumidores que
fomentan el reflejo publicitario de un largometrdjlay que sefalar que éstas van a estar
presente a lo largo de todo el andlisis que ammoation desarrollaremos y obviamente se

encuentra en la base de este primer tipo ideabalguenidores.

Para comenzar, hay que sefalar que este tipo daroator no recurre demasiado a
este tipo de actividad de entretencion, es maseneelaciona con otras esferas de este
campo culturdf y su ubicacion en éste es periférica. Por lo mjgengéplica de su mensaje
puede que no tenga demasiada relevancia en quiesdocha, ya que este tipo de
consumidor lleva una marca que no se vincula cotesteente con este campo cultural, es

decir, que su palabra y su opinion no sostiengguara validez frente a los demas.

En este sentido, debemos sefialar que este tipanderaidor no asiste comunmente
a actividades cinematograficas. Ademas, cuandoeaendusca de algun escenario filmico
lo hace, generalmente, de escenarios relacionadas grandes producciones, también
llamadas peliculas Blockbuster. Hay que indicar cpste tipo de consumidores
normalmente confluye en locales que estén reladmmacon el consumo tradicional
norteamericano, el cual se ha ido posicionando ctamalternativa mas comun, y que

emergen a mediados de los afios noventa en nuastto p

En este sentido, el mensaje que refleja este tgocahsumidor se relaciona
directamente con el tipo de pelicula que consunoery el tipo de largometraje que lo
motiva a acudir a estos locales tradicionales.|l®aanto, este tipo de reflejo va en linea
paralela con la alta publicidad que genera estedi peliculas Blockbuster. Es por esto,
también, que no posee una gran validez, pues aujueflejo se mimetiza y se iguala con el
mensaje original. Al no tener un sustento cultatainensaje se diluye, ya que su marca no

es sustentable en este campo.

34 ) . . - .
Cuando hablamos de campo cultural, nos referimasmpo cultural relacionado o vinculado al conoeintv sobre largometrajes.
Por lo mismo, todos los subcampos que emergerpsesente son parte de este campo cultural.
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5.4.2. Reflejo parcializado

Nos hemos referido en la formulacion del problemda aexistencia en la industria
cinematografia de dos corrientes: el cine mas adailen Blockbuster vinculado con la
industria norteamericana y que, como hemos visto,l@s flms que mas se consumen en
nuestro pais, y el menos comercial, relacionado ebrcine arte, festivales, cine
universitario y cine europeo, vale decir, cine pelediente. En este sentido, también se
aprecian diferencias relacionadas con la terriided de este consumo, es decir, el cine
mas comercial es exhibido en multisalas de granddenas dedicas al rubro, y también
pueden adquirir este tipo de peliculas en cadepasidkoclub, mientras las peliculas
menos comerciales exhiben sus largometrajes ers @eemenos de dos salas, como
antiguos teatros convertidos en cine, salas de aitee salas universitarias y algunos
lugares que se adecuan, de vez en cuando, paracasi@n. También se exhiben estas
cintas en festivales del rubro y ademas, aunquees@ssamente, se puede encontrar este

tipo de films en algunos videoclubs.

Luego de este pequefio antecedente que nos va & tmmo para esta
caracterizacion como para las préximas, podematnc@m con la descripcion del segundo
tipo de consumidor que promueve el consumo de filananedio del reflejo publicitario de

largometrajes.

En este caso, nosotros observamos un tipo de catsumue tiene una alta
vinculacién con una linea de tematicas pertenezsemteste campo cultural del que hemos
venido hablando. Por lo mismo, su mensaje logreestase y se vuelve relevante, ya que
tiene un espacio y un lugar dentro del campo alliem donde se desenvuelve, y entonces

su marca logra sustentar validez frente a los démiasduos.

En este sentido, podemos apreciar a dos tiposlpssie consumidores. El primer
tipo se vincula y se concentra en la linea de fagimajes mas comerciales y relacionados
con la industria norteamericana. Por otro ladog ssijeto se diferencia del consumidor
Blockbuster, en que acude y asiste con una maygulaiedad a actividades

cinematogréficas y, por lo mismo, no solamente earsumir peliculas de moda sino que
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también consume otro variado tipo de films que sedp situar en esta categoria de

produccion norteamericana.

En efecto, es un sujeto que consume constantenasteetipo de cine, y por lo
mismo tiene una alta vinculacion con este tipoalgdmetrajes. Hay que indicar, ademas,
que este tipo de consumidor no sale mucho del camiparal en que se encuentra, porque
en este campo de largometrajes no comercialesaxicamtraria en el limites periférico de
ese sub — campo, debido a su baja relaciéon caneeho comercial y es por eso que en este

caso su mensaje actuaria como un reflejo Blockhuste

Hay que sefalar, también, que en general estedépmnsumidor acude a las tres

alternativas de consumo, que son: el cine, el aidéoy la descarga por medio de internet.

El segundo tipo se vincula al cine menos comeregldecir al cine que no se
vincula con el cine norteamericano. En este senedte sujeto es opuesto en el gusto
filmico al consumidor que se concentra en la limegs comercial. Es decir, consume
constantemente este tipo de peliculas, y por lanmisentiende y sabe las dinamicas, las
l6gicas y las estrategias de este campo culturah ge vincula ni se ajusta en el campo

cultural mas comercial.

En efecto, este consumidor tiende a no frecuentmo @ampo cultural
cinematografico diferente al que esta asociadmugaal no estar acostumbrado a seguir el
ritmo que tiene el otro tipo de cine, se generasaparacion tanto de su gusto como de su
imagen frente a los miembros del otro campo cultéar otro lado, esta desvinculacion
también le sucede al consumidor del cine més coateron el cine menos comercial, y
hay que indicar que comparten casi las mismas eszdfste tipo de consumidor no esta
acostumbrado a seguir el ritmo de estos largonestra comerciales, que tienden a tener
una cadencia mas lenta al cual él estd acostumtPado, la diferencia se establece en que
a este tipo de consumidor no le influye ni le gantento problema en la imagen el
consumo del cine no comercial, debido a que estpadcine mas comercial) en particular
tiende a tener un menor prejuicio con el consumoim@s no relacionadas con su campo,

cosa que no sucede en el campo del cine menos camer
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Por otro lado, en el campo cultural que esta vadwlal cine mas comercial, este
altimo consumidor se encuentra en los limites gedbs, y su mensaje en este campo
ligado a largometrajes masivos se comporta comeflgjo Blockbuster, es decir, que no
tiene validez. En general este tipo de consumidaliza el consumo en los cines artes y
cines independientes, y también apunta a los #detivde cine y a la descarga por medio de

internet.
5.4.3. Reflejo acabado

Dentro de nuestra investigacion encontramos todsstipos de reflejos que esta aqui
presentamos, pero, hay que indicar que este ultefiejo al que nos referiremos, fue
especialmente dificil de hallar. De todas manedehemos sefialar que encontramos
indicios de su existencia. Asimismo, si nos ponerogensar en las posibilidades de
existencia de este tipo de consumidor y de sujoefienemos que entender que éste puede
llegar a existir. Ademas, al ser esta una caraetenn de tipos ideales, basta el indicio de

Su existencia para justificar esta reflexion.

En este tercer caso, entonces, nos referimosialdod que consume largometrajes
de los dos campos culturales de peliculas de leshgmos venido hablando. Es decir, este
sujeto tiene interés, gusta y consume tanto el@ngercial como el cine menos comercial.
Por otro lado, al ser un sujeto que interactialosrdos mundos su reflejo tiene validez
tanto en uno como en otro, ya que su marca esageckanpor los miembros de estos dos

campos culturales.

Hay que sefalar, ademas, que el reflejo de esteuotdor cobra una mayor
relevancia en el campo de cine comercial, ya quw aer mal visto su vinculacion con el
cine menos comercial el mensaje es cogido aun cagompropiedad, ya que su
transversalidad le da sustentabilidad a la vald#¢znensaje reflejado. En ese sentido, en el
campo ligado al cine menos comercial, su mensakergflejo de éste puede llegar a ser

cuestionado, debido exactamente a esta transwiadan su gusto y en su consumo.
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El tipo acabadq por ultimo, realiza su consumo en los mismosreggue el sujeto
ligado al cine comercial y el individuo unido aheino comercial. Pero, en general, este

individuo tiende a realizar su consumo por meditad#escargar realizadas en la red.
5.4.4. Reflejo Pirata

Es sabido que dentro del mercado formal de la cnbegnafia existe un mercado informal,
mas conocido como pirata, el cual comercializa posductos de esta industria sin
producirlos y, a la vez, aprovecha la publicidaclyreflejo que genera ésta para su
beneficio propio. En este sentido, los sujetosapasionan este mercado también producen
un reflejo, ya que el pirata es un tipo de consomélie se convierte en pirata por asuntos
relacionados al lucro. Por otro lado, se puedecgorgue algunos de ellos aprovechan la
validez de su reflejo como consumidor para gent&rans de confianza con posibles
clientes. Es por esta razon que incluimos estmalteflejo en esta caracterizacion, ya que

esta vinculado con los reflejos anteriormente deteados.

Dentro de este mercado informal podemos aprediasdipos de piratas, los cuales
se relacionan con este consumo de manera bastdatente. Por un lado, podemos
apreciar apirata de cunetg que hace referencia al sujeto que vende pelipidaias en la
calle o en otra instancia, pero sin tener un gradgor de interés por este campo cultural.
Por otro lado, esta girata seguidor, con que nos referimos al sujeto que vende pascul
por medio de las redes sociales y grupos de anmygasliferencia del el caso anterior éste

si tiene un interés por el campo cultural en el egt& lucrando.

Esta diferencia que se establece entre ellos tiangran valor y significado en la
validez de la marca que sustenta a cada piratdayyez, el reflejo como consumidor que
éstos originan. En este sentido, podemos adveréiredj reflejo del mensaje deirata de
cunetano tiene un sustento de credibilidad porque ne&esnocida su marca en el campo
cultural, y esto también repercute en la débil lmpseafirma su validez comercial. Todo lo
contrario sucede con girata seguidor, quien al tener un interés real en este campo

cultural, gue va mas alla de una idea comerciamsnsaje y su reflejo tiene una validez
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reconocida por los demas miembros de este campasimismo esta identificacion

repercute de forma positiva en su validez comercial

Por otro lado, hay que indicar que se pueden aprelds tipos de reflejos en el
pirata seguidor, el reflejo parcializado y el acabado. En efeeter individuos que tienen
un interés y un reconocimiento en este campo @llas una caracteristica relacionada con
estos dos reflejos, y por lo tanto, tienen una gm@sibilidad de convertir este pasatiempo
cultural en una actividad lucrativa. En este sentigpodemos observar que las
caracteristicas del reflejo parcializado vinculadaine menos comercial es el que tiene
una mayor tendencia a relacionarse con esta aativaidmercial. Esta idea se justifica bajo
la premisa de que el producto de este sector ti@aecomercializacion bastante menor
comparada con las peliculas mas comerciales, graéste un producto mas escaso de
encontrar se genera un espacio que este consutoither como una oportunidad para

vincular su actividad cultural con una actividadraitiva.

Asimismo, las caracteristicas del reflejo acabad® $p vincula con el cine menos
comercial también tiene una inclinacion a hacia esitividad remunerada pero con la
virtud y la cualidad de que su marca ademas tiatidez en el campo de largometrajes
mas comerciales, lo que le otorga una mayor facligara extender esta actividad lucrativa

a este otro campo.
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Conclusioén

Luego de haber descrito y analizado la circuladéhmensaje filmico en los jévenes de
Vifia del Mar. Podemos sefalar, que nos hemos daelta; de forma descriptiva, de la
relacion que se genera entre los individuos eddodigy la nocion de reflejo publicitario.

Esta ilacion, que ya ha salido a flote duramenievastigacion, la vamos a profundizar y

desarrollar en este Ultimo apartado.

Hemos visto que la circulacién del mensaje publim se realiza dentro de un
proceso que se ubica y se asocia a una loégica nibré&sta l6gica se produce sin tapujo ni
velo. En la sociedad capitalista se utiliza al lm@mano para fomentar el desarrollo y los

escenarios de consumo Yy, al mismo tiempo, legitynmaproducir un estilo de vida.

A partir de esta idea, implicita en la estructprapia de la publicidad, se puede
sostener que la imagen de una marca adhiere elesnsimbdlicos a los productos de
consumo. Esto es evidente en los productos tasgioleo la vestimenta, los automoviles,
los bebestibles, la comida, el supermercado, atcellbs podemos observar como los
elementos publicitarios, especificamente las mammasran como elemento diferenciador
entre seres humanos, dando cuenta de la ideniificaon la imagen y con ciertos estilos

de vida (Marcuse, 1972: Baudrillard, 1969).

Luego, se puede observar y pensar a este individoderno e hiper conectado
como un “hombre cartel”. Es decir un individuo csygustos se expresan de manera a
funcionar como un cartel publicitario, como una g®a que se desplaza y cobra
movimiento. Es decir, el hombre es un productoign a la vez, tiene una imagen y una
marca, y cuando se mueve, en le entrega movilidzactylacion a la marca y a la idea. En
este sentido, Bauman hablaba sobre la paradojasgeotdel imperativo kantiano: los
individuos siguen la estructura de comportamiergdod bienes de consumo, ya que los
miembros de la sociedad se convierten ellos missnas producto de consumo (Bauman,

2007).
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En base a esta premisa, realizamos este estudmyrpéndonos ver si este mismo
fendmeno se encontraba en las actividades menpabted del consumo y que son, en
efecto, las que no se presentan de manera inmediasaojos y a la razén de las personas —
0, en este caso, de los jovenes de Viia del Manes,ppara observarlas hay que
comunicarse y eso traspasa la idea de imagen tastm apreciable desde el primer

momento de un encuentro.

Uno de estos casos, entonces, fue el que descshimstudiamos en nuestra tesis.
De esta manera, pudimos entender, en cierta medue, el proceso continuo de
comunicacion que se establece por la esencia steligler humano hace inevitable que el
mensaje publicitario circule. Ademas, esta situagé encuadra en escenarios que son
empujados y puestos en la palestra por los medesainunicacion masiva. Estos
posibilitan que el mensaje publicitario viaje ygile a los oidos de los consumidores,
quienes, finalmente, son los que comienzan su poode réplica. Por lo tanto, son estos
altimos —nosotros— los que al momento de reprod@tirmensaje, lo validamos
culturalmente y, al mismo tiempo, al realizar estaion legitimamos y validamos todo el

sistema.

Dejar de dialogar o comunicarse es imposible pasgrehumano y, por [o mismo,
la publicidad circula, y circula bastante bien.d?@mn este sentido, el problema no es la
comunicacioén, sino qué es lo que nos comunican®sthé donde se establece el poder
social y cultural de la publicidad. Porque, demteolos diversos temas que se transmiten y
se establecen socialmente —o que son mediatizada pstructura cultural del sistema—, se
encuentra el dialogo sobre el mensaje publicitagoion con que nosotros le entregamos a

éste las herramientas que lo posibilitan, primerexstir, y luego de circular.

Segun lo que observamos en nuestra investiga@dnpéliculas que son de alta
masividad, llamadas Blockbuster, son principalmédate protagonistas en este campo
publicitario. En cambio, los films que no son déeesorte no poseen los escenarios
comunicativos que legitiman su consumo, entoncesgsta situacion los escenarios los

genera la gente y la comunicacion simplemente jsegal. Esta es la principal diferencia
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que se establece entre estos dos tipos de pejieulas llamadas Blockbuster les generan
los escenarios y ellos se imponen —siempre y cuastiosea aceptado por los individuos—
por medio del sistema publicitario/medios de comacibn/consumo. En cambio, en el

otro caso, los escenarios no se imponen sino ggersran y se aceptan por los mismos

individuos.

En estas dos situaciones se necesita la acep@eiondividuo, ya que sin ella las
peliculas no serian vistas. Desde esta perspegiedemos explicar algunas de las
circunstancias que originan los fracasos de lascydat Blockbuster, ya que al no
establecerse la aceptacion de este escenario ifaficno se genera el proceso
comunicativo y, por lo tanto, no se establece sbumo deseado (en este sentido, partimos
de la premisa de que la cinta no es demasiadoielgBcy cumple con la trayectoria
cultural correspondiente, porque, de no ser agdyaeso comunicativo se efectuaria de
manera negativa y eso explicaria, en cierto graaldracaso). Asimismo, por medio de esta
nocion se pueden explicar algunas de las varighlespueden interfieren en el fracaso de

cualquier otro producto de consumo.

Retomando el tema que nos convoca en este Ultimaalp, debemos sefialar que
los individuos que ocupan el rétulo de “hombredetas” en el consumo de films son los
que circulan el mensaje publicitario vinculado g@ado a producciones cinematograficas
que tienen, como fin dltimo, la masividad. Hay dnaticar, ademas, que es esta industria la
gue genera los escenarios positivos para que aelexta el consumo filmico, esperando
gue la campafa publicitaria venga acompanada deespaesta positiva de parte de los
consumidores, y asi obtener una alta rentabilidadetaria. En cambio, los consumidores
gue siguen a las peliculas que no poseen estossnaitivos para el consumo, no son, en

si, “hombres carteles”, ya que no replican el mensablicitario, sino que son ellos los que

generan los escenarios y, por lo mismo, no sozadibs por el sistema publicitario.

En base a la construccion descriptiva que realiza@oto en los analisis, como en
este Ultimo aparto de la memoria, podemos entequietos escenarios de consumo son, a

veces, creados por las mismas personas,, peoobstante, comiunmente estos son
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elaborados desarrollados y establecidos por las diferentetusinias que producen

productos y servicios de consumo masivo. La creads estos escenarios, como hemos
visto, es llevada a cabo, principalmente, por Blipuad, porque es ella la que permite que
ciertos productos se vuelvan primeramente deseghlieésgo indispensables para la vida
comun de las personas. Por lo tanto, dentro dé@tiasas reflexiones que vamos a realizar,
nos centraremos en la importancia de la conexiém spI establece entre el mensaje
publicitario y el consumidor comun, ya que estecuio es el que al final le da a la

estructura economica su legitimidad

En este sentido, vamos a sefialar una idea qualesnréoda su concepcion, que no
es una fantasia, ni menos una idea sesgada, no¢angpoducto de la subjetividad de los
investigadores. La publicidad esta presente entmueégrio vivir. Esta en la calles de
nuestra ciudades, en los diferentes medios de doauidn masiva y hasta en la ropa que
ocupamos. Por lo tanto, no es falso concluir que pliblicidad estd en todos lados”.
Aceptando esta primera premisa, a los investigadi@® nace una pregunta, ¢si esta en
todos lados, es dificil escapar de ella? Nosoteosg@amos que si, porque esta en todos lados
y eso, también, hace referencia a todos los lugaresrecuentamos, por lo mismo, es muy

dificil escapar del mensaje publicitario, en readides casi imposible, pensamos nosotros.

Antes de seguir con la ultima reflexion de la tegiseremos explicar a qué nos
referimos cuando hablamos de “escapar de la pdatti En este sentido, nos referimos a
qgue el hombre no se encuentre enfrentado a ningsaje publicitario que sea escrito,
visual (imagen estatica o en movimiento) o habl&doeste caso, él estaria enfrentado a la
“no publicidad”. Pero para que suceda esto, lostgsijcon quien él se comunica tampoco
deben estar enfrentados con la publicidad; ni emsigen (cualquier marca que tenga en
su vestimenta), ni en su comunicacion (cualquierateultural que sea vinculante con la
publicidad). Para que este hombre se encuentrstescenario debe vivir en una sociedad
donde la estructura cultural - econémica occidemtahaya penetrado. Solamente en este

caso, podemos escapar de la publicidad, y coms estaliciones no se encuentran en el
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mundo en que nosotros N0s movemos, sostenemoslpse® que es imposible escapar de

la publicidad.

Luego de esta explicacion, vamos a continuar cestno GUltimo comentario de este
apartado. Hay que indicar, nuevamente, que es Iiifigif dscapar del mensaje publicitario,
y ésta por si sola es una razon que denota y sadeemmportancia que tiene ella en la
funcionalidad del sistema econdmico — social. Hae ¢gentender que el mensaje
publicitario, y la misma publicidad, se ocupa paespasar la nocion economica a una
practica cultural, ya que por este medio se sastetogica cultural del sistema y, ademas,
sirve de engrudo y de conexion para desarrollacerporar estos conceptos en la practica
cotidiana del hombre. En este sentido, el mensapéqitario se desenvuelve por medio de
la comunicacion sistémica y, a traves de ella,usdve una idea y un concepto cultural. El
concepto lentamente se convierte en una nocidarauljue es transmitida y cotidianizada

y, a la vez, legitimada por medio de la practicaado

Es por esto, que nosotros pensamos que el tema gablicidad tiene que ser
recogido y estudiado no solo dentro de la social@ho también dentro de todas las
disciplinas vinculadas con el estudio social. Migata publicidad solamente como una
herramienta funcional es caer en un error y no dgio@ar la realidad cultural actual, ya
que esta nocidn errada sostiene y sirve de platafgrara seguir funcionando sin grandes
cuestionamiento por parte de los miembros de raussitiedad. En este sentido, hay que
entender que la publicidad funciona, como lo seé@btociélogo aleman Niklas Luhmann,
y por lo tanto, hay que investigarla: ¢por qué ifma?, ¢cual es la influencia de ella?,
¢como ésta convirtio al ser humano en un hombrel2ay ¢cdémo por medio de la
socializacion y la comunicacion se hizo mas fuiatpenetracion de la publicidad en el
hombre?, entre otras preguntas. Investigando éstoas, podemos comprender tanto el
deseo de consumo como ciertas practicas de consAsimismo, esto lo podemos
relacionar con la desvinculacién de la religién oaimico baston de estructura de sentido y

con como el consumo se ha apoderado, de ciertarmae ese rol. Y a partir de ahi,
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profundizar aun mas el rol que cumple la publicidackl atractivo de expectativas en esta

nueva estructura de sentido que establece el hombre
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