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Resumo

El presente articulo recoge algunos de los resultados de la investigacion “Consumo de cine en estudiantes de
comunicacion de Medellin”, en la que el grupo de investigacion IMAGO intentd trazar caracteristicas comunes a los
estudiantes de comunicacion de la ciudad como consumidores de cine y relacionar esta condicién de espectadores
con la de estudiantes que ingresan a las universidades sin conocimientos tedricos sobre el cine, pero con muchas
horas de exposicidn a la imagen audiovisual y particularmente a la propuesta cinematografica. El articulo se
estructura a partir del cuadro categorial arrojado por la investigacion. En un recorrido por las categorias de

analisis, los autores dan cuenta de sus hallazgos.
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Introduccion a una categorizacion

El estudio del consumo, o de los habitos y tendencias de consumo, se ha convertido en una importante
variable para la explicacién de los procesos culturales, y comunicativos de nuestra sociedad. El consumo
cultural, como parte del consumo y a la vez condicionante-condicionado de otros y por otros consumos es un
objeto de investigacion en auge. Los resultados de tales trabajos investigativos permiten alimentar
diferentes procesos en el desarrollo de la comunicacién en las comunidades y sociedades desde diferentes

perspectivas entre ellas la educacion. El cine, y en general, los procesos que se gestan alrededor de la
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imagen son parte de la avalancha consumista de estos tiempos y por tanto un problema de estudio para los

investigadores en el campo de la comunicacién y/o el consumo cultural®.

El Grupo Imago se ha ocupado de investigar la lectura de la imagen en estudiantes de comunicacion, y
ahora, de la mano de este precedente, ha abordado la indagacién por el consumo de cine en estudiantes de
primer semestre de comunicacion en la ciudad de Medellin. Los avances en tal trabajo permiten dar cuenta
de algunos hallazgos, pero ante todo, posibilitan la afirmacidn o desvirtuacion de algunas creencias

generalizadas acerca del consumo de cine en este grupo poblacional de la academia.

Como parte sustancial del proceso de investigacion se realizd la revision y organizacidon de la informacion
recolectada en el trabajo de campo con miras a la determinacion de las categorias de analisis. Estas son
justamente las que posibilitan un orden conceptual a los testimonios, observaciones y encuestas. Ofrecen
una linea ordenada para seguir las pistas y huellas que constituyen la materia prima de los investigadores.
Las categorias son el camino que lleva a los hallazgos. A partir de dichas categorias se operd el proceso de
inferencias, analisis de la informacién, conclusiones y finalmente identificacion y sustentacién de los
hallazgos. Dada la importancia que para el desarrollo de la investigacidn revisten las mencionadas categorias
de analisis, el presente texto se ocupa de presentarlas y explicarlas como sustento para el desarrollo final de

la investigacion en cuestidon. La presente ponencia presentard los resultados de la investigacién “consumo

o

de cine en estudiantes de comunicacién de Medellin” a partir del trabajo de campo contrastado con algunos

soportes teoricos. El fuerte de la presentacion girard en torno a la construccién de un perfil del estudiante
de comunicacion de la ciudad como consumidor de cine.
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Tras las categorias fundamentales en un estudio de consumo de cine

Después de superar la centuria de dias y noches entregado a cada uno de aquellos que lo han buscado en la
oscuridad de un teatro, en la sala de una casa gracias a dispositivos mas versatiles como un Betamax, a un
VHS o un DVD; 6 quizas proyectado en un saldn cualquiera de reuniones de una empresa, un grupo juvenil
o una iglesia; el cine se convierte en uno de los mas singulares productos de consumo de los tiempos

actuales. Consumo cultural, podria explicitarse.

Sus amplias posibilidades comunicativas y su capacidad de seduccion del espectador lo ubican con igual
facilidad en las aulas al servicio de la educacién formal o en las salas de cine, ya sea como séptimo arte o
incluso al servicio de agresivos intereses comerciales, o en ambas perspectivas al mismo tiempo. El cine
como medio masivo de comunicacién puede encontrarse en las aulas de clase en calidad de componente en
el trasegar de las busquedas pedagdgicas, didacticas y curriculares, de modo tan cotidiano como lo es su

utilizacion para la catarsis sexual o los adoctrinamientos politicos y religiosos.

El consumo de cine como habito social, académico o psicoldgico —sblo por plantear algunas de sus
dimensiones y alcances- plantea multiples interrogantes cuya respuesta puede alimentar propuestas para el
mejoramiento, o por lo menos para la comprension de procesos de la comunicacién de masas, de la
educacién, del arte, de diferentes perspectivas de la interaccién social, de las practicas profesionales, y en

general, de algin modo, del desarrollo humano y social.

Sin embargo, tal postulado es pretensioso y resulta prudente delimitar la busqueda de dicha empresa. Es
por eso que al abordar un estudio de este tipo, el Grupo Imago se propone hacer aportes en tres meridianos
bésicos: Primero, comprender el consumo de cine como ejercicio que permite alimentar curriculos en la
formacidon de comunicadores. Segundo, identificar posibilidades educativas que derivan de tal comprensién y
sugerirlas como mediacion pedagdgica y didactica en diferentes programas y espacios de formacion. Tercero,
para Imago es posible analizar el cine como espacio y mediacidn social que permita mejorar la interaccion
entre las personas a través de la comprensidn de diversos fendmenos y en la perspectiva de las funciones

modeladoras que la imagen puede ofrecer.
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Comprendera el lector que todavia estos tres postulados son amplios, ambiciosos. Entonces es preciso
enfocar aun mas el tema a fin de hacerlo mas gobernable. Es por eso que Imago concentrd su investigacion
en el consumo de cine de estudiantes de primer semestre de comunicacién de la ciudad de Medellin. Con
este planteamiento los tres meridianos de alcance del trabajo quedan restringidos al aporte que pueda
hacerse a los curriculos de los programas de comunicacién, a las practicas educativas en dichos programas -
sin descontar posibles generalizaciones- y a la interaccion social desde las funciones modeladoras de la

imagen pero en el caso de los comunicadores o de procesos a su vez mediados por estos.

Es decir, el comunicador desde su acercamiento a la imagen, y particularmente al cine, puede hacer aportes
para la comprension social desde la sensibilizacion y reflexiones que el cine le permite hacer. Es posible que
el cine visto por los comunicadores condicione el tipo, las formas, los contenidos, el estilo y las implicaciones
de los mensajes que luego construya y de los procesos comunicacionales que proponga, impulse o dinamice
el mencionado comunicador. Diriase que la funcidon espectador o perceptor condiciona la funcién emisor o

transmisor - comprendiendo la comunicacidén como un proceso circular y continuo.

A través del espectro de los medios y las mediaciones sociales, el comunicador puede poner a circular
propuestas para el bien comun y el encuentro en medio de la diferencia y las busquedas individuales. Como
parte de esto, se derivaran, seguramente, diferentes sefiales acerca de lo que puede implicar el consumo y
de las recomendaciones que puedan surgir acerca de una vision critica del mismo tendiente al avance en

recomposiciones sociales del mismo.

En este orden de ideas, el analisis del consumo de cine de quienes se inician en el campo amplio de la
comunicacion puede arrojar pistas para tomar decisiones acerca de los planes de formaciéon que los
programas de comunicaciéon deben impulsar. Puede dar indicios acerca de los amplios procesos mediadores
que en torno al cine pueden impulsarse en la sociedad. Puede ser posible encontrar alternativas que usen el
cine como vehiculo de diferentes programas y actividades para el entendimiento entre sujetos diferentes

dentro de sociedades heterogéneas.

El proyecto toma a los estudiantes de primer semestre bajo la premisa de que son individuos que no han
recibido una capacitacién formal en técnicas y conceptos de apreciacion cinematografica y, por tanto,
cuentan de manera exclusiva con el bagaje que les da la exposicién permanente a imagenes en movimiento

desde su nacimiento.

La utilizacidon del cine en la educacion, como didactica y como contenido de alcances formativos, puede ser
una de esas perspectivas. No se trata de una propuesta novedosa, pero es preciso comprender, como ha
sido percibido ya en un trabajo anterior de Imago, que la utilidad didactica de la imagen en el aula es

escasamente aprovechada frente a su real potencialidad.

El medio por excelencia en el aula es el video, peliculas en video o cine en video, que suelen ser mas una
excusa que una ayuda didactica cuidadosamente planificada y académicamente explotada, “el video en el
aula no puede seguir siendo el pretexto para una clase sino que debe convertirse en un verdadero texto de
la clase y, para ello, es indispensable alfabetizar en la imagen, tanto a docentes como a alumnos” (J. Rivera

et al. 2004, p. 49).
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El grupo Imago encontré que los estudiantes de primer semestre de comunicacién de la ciudad de Medellin
determinan su consumo de cine desde una serie de aspectos que estdan mas determinados por la oferta del
mercado que por su real capacidad y criterio para operar una demanda de tal producto cultural. Y aunque el
presente texto se concentra mas en la presentacion de las categorias de andlisis que de los hallazgos, es
preciso hacer esta claridad que guia la elaboracién general del analisis de las pruebas recolectadas en el

trabajo de campo.

Podria, entonces, pensarse que si los estudiantes determinan su acercamiento al cine por la oferta que
tienen, dicha oferta, muy probablemente condicionara el tipo de imagenes y de mensajes que construyan en
sus diferentes campos de actuacién profesional. En el ejercicio profesional de la docencia en un programa de
comunicacién podrian identificarse ciertas tendencias en las tematicas y el tratamiento de las producciones
audiovisuales entre los estudiantes como una especie de marca generacional que evidencia influencias de

programas televisivos de moda o peliculas de cartelera?.

Se cierra, entonces, un circulo condicionado por una serie de elementos que en la mayoria de las veces
obedecen mas a los intereses mercantiles de los grupos de control econdémico que a las necesidades y
dindmicas de la interaccién en las sociedades. Esto ratificaria la necesidad de intervenir los curriculos en las
facultades de comunicacién y de motivar la reflexion de los comunicadores sobre su relaciéon con la imagen

del cine con miras al desarrollo de sus propios aportes en la construccién cultural en su espacio de actuacién.

Es importante hacer una claridad mas aunque pueda resultar evidente. El cine y por ende el acercamiento
de los estudiantes de comunicacion a la imagen, no es el Unico factor condicionante de los modos como
éstos construyen imagenes, mensajes y procesos; es simplemente un componente de un complejo
entramado factores. Pero es sin duda un componente importante, y lejos de dejarse a merced de los
intereses mercantiles debe ser estudiado para que también reciba aportes desde otros campos como la
educacién, la psicologia, la sociologia y los mismos estudios de comunicacién ya sean de masas, de grupos,

de caracter interpersonal, intrapersonal o en las organizaciones.

Si de una parte la investigacion de la cual se da cuenta se enfocd en los estudiantes de primer semestre de
comunicacién, de otra parte se ocupd de éstos informantes en la ciudad de Medellin. No se niega la
generalizacion que otras ciudades del pais, de Latinoamérica o del mundo pueda hacerse con los hallazgos
de este trabajo, pero se expresa claramente que se trata de un publico particular estudiado de modo

especifico en esta ciudad.

Otro aspecto que se deriva del anterior radica en la diferencia de los programas de comunicacién existentes
en la ciudad de Medellin. Si bien por ley todos ellos mantienen una serie de elementos basicos, de otra parte
se esfuerzan, desde los modelos pedagdgicos de las instituciones a las que pertenecen, por ofrecer una
diferenciacion en sus contenidos y propuestas. Resulta claro el fin de cada universidad al concentrarse en el
tipo de hombre o de mujer que quieren entregar a la sociedad. Esto determina, ademas, la diferencia en los

perfiles y competencias que los programas formativos buscan desarrollar en sus estudiantes. Esto no sélo

2 ) - S - . . . o

Esta afirmacion se basa en la experiencia de Jerénimo Rivera, quien durante mas de cuatro afios como profesor de
guion, ha encontrado que en las historias que crean los estudiantes del curso se encuentran grandes coincidencias
marcadas por peliculas (Matrix, Pulp Fiction y otras) o por programas de television (Betty la Fea, Amor a la Plancha, entre
otros).

6

UNIrevista - Vol. 1, n° 3 : (julho 2006)



Estudiantes de comunicacién — consumidores de cine
Jerénimo Rivera et al.

como aporte social, como ventajas comparativa y o competitivas de sus estudiantes —futuros egresados-

para desempefiarse, en un medio competitivo, por las plazas laborales y las oportunidades de mercado.

Las categorias de analisis

La informacién suministrada por los estudiantes - informantes que también denominamos en el presente
trabajo espectadores, arrojé cinco grandes categorias de analisis, las cuales a su vez presentan una serie de
elementos constitutivos que dan muestra clara de las condiciones y caracteristicas de consumo de cine del
grupo estudiado. Dichas categorias son: Nociones de consumo, Habitos de consumo, Influencias del
consumo, Influencias en el consumo y Productos de consumo. Son el resultado de las observaciones,
encuestas y entrevistas en profanidad sostenidas con los estudiantes objeto de estudio y en referencia
directa con el problema planteado, el cual esta en referencia con el consumo de cine de quienes se inician en

los estudios de comunicacion.

Como ya se dijo en este texto, la relevancia de la identificacion de tal asunto, radica en su trascendencia
para la construccién y difusién de mensajes por parte de los comunicadores; es decir, las imagenes que

consumen - entre ellas el cine- influyen en el tipo de imagenes que proyectaran.

Estas categorias de analisis se estructuran, entonces, desde la informacion ofrecida por los informantes en
directa relacién con un interés de busqueda de los investigadores. Siendo de este modo, se ha hecho un
panorama del consumo de cine en el grupo objeto de investigacion, y las categorias estructuradas desde la
informacidn recolectada dan cuenta de aquello. A continuacion se presentan las mencionadas categorias con
algunas referencias tendientes a fundamentarlas como camino hacia la elaboracién de inferencias y de

analisis que finalmente daran cuenta de los hallazgos de la investigacion en futuros articulos.

Para efectos de la presente ponencia, nos centraremos en la descripcidn de las categorias habitos de
consumo e influencias del consumo, a partir de las cuales presentaremos caracteristicas generacionales de

los estudiantes de comunicacién como consumidores de cine en Medellin, Colombia.

Conclusiones

De la interpretacidon planteada, lanzamos algunas afirmaciones en tono conclusivo. Realmente se trata de
ventanas que se dejan abiertas y que el grupo de investigacion se propone plantear de modo mas analitico
en proximos textos que Amplien la difusiéon de los resultados de investigacion y que asi mismo sirven de

pista para futuros trabajos de investigacion.

e El cine es un producto cultural de consumo ligero, asociado a las comidas rapidas, y condicionado

por los factores econdmicos.
e La oferta que hacen los cines privilegia el consumo de alimentos por encima del consumo de cine.

e El consumo de cine es desechable. El espectador busca en él, momentos de placer y asimila su

visualizacion con el placer fugas que genera el consumo de television.
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e Los estudiantes de primer semestre de comunicacién tienen caracteristicas muy comunes entre si
como consumidores de cine, independientemente del énfasis de la comunicacion que estén

estudiando.

e Por la cercania o incidencia que tiene el cine con el estudio profesional de la comunicacién, los

informantes reconocen una alta motivacion para consumirlo.
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