Consumo de cine extranjero en Monterrey

José Carlos Lozano Rendon*
Tecnologico de Monterrey - Monterrey

EL ESTUDIO sobre 1a oferta y consumo de mensajes extranjeros en América Latina
en general, y en México en particular, ha experimentado un crecimiento considerable en
los ultimos afios. De Ia posicién simplista de muchos imperialistas culturales en los
setenta de concluir desde los andlisis econémico politicos de los flujos la manipulacion
ideoldgica y la pérdida de identidad cultural, se ha pasado a una aproximacion mas
cuidadosa, con investigaciones empiricas que documentan la oferta, la recepcion y
apropiacion de dichos mensajes.

De entre todos los medios, el estudio de los flujos televisivos y su consumo por parte
de las audiencias de distintas partes del mundo ha sido sin duda el mas privilegiado. Tanto
en Europa, como en Canadi, Asia y América Latina, diversos investigadores han
estudiado las caracteristicas de la oferta y los patrones de recepcion en los paises
importadores. '

Enrelaciénala oferta de programacion extranjera, investigaciones recientes muestran
una tendencia hacia la disminucion de las importaciones televisivas estadunidenses en
muchos paises y una contraoferta de producciones locales y nacionales muy significativa
(cfr-. Biltereyst, 1992; Crovi, 1995; De la Garde, 1993; Lozano, 1995; Lozano y Garcia
Nuiiez de Caceres, 1996; Prado, 1992; Sepstrup, 1995; Straubhaar, 1993; Straubhaar et
al., 1994; Straubhaar y Viscasillas, 1991). Esto no significa que la situacion haya llegado
aun nivel éptimo. De hecho, 1a ficcion -y hablar de ésta es hablar de 1a hecha en Estados
Unidos- sigue siendo el género mas extendido y popular en los sistemas televisivos de
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muchos paises, incluyendo los desarrollados (cfi-~ Biltereyst, 1992; Prado, 1992). Ade-
mas, como aclara Straubhaar (1993), en la mayoria de los casos se trata de una interde-
pendencia asimétrica, lejos aun del equilibrio descable, y no se puede descartar el
fenomeno del modelaje, es decir, Ia imitacién de géneros, estructuras y contenidos
extranjeros en las producciones locales. En €l mejor de los casos, los hallazgos indican
que existe una contraoferta de contenidos nacionales que abren la posibilidad para que
los publicos tengan alternativas en su seleccién.

Los estudios de recepcion, por su parte, muestran consistentemente una preferencia
de los publicos de los paises que importan programacion estadunidense a los contenidos
nacionales, cuando éstos existen (cfr. Biltereyst, 1991; Caron y Bélanger, 1993; De la
Garde, 1993; Martinez, 1992; Straubhaar y Viscasillas, 1991; Lozano, 1994, 1995;
Lozano y Garcia Nuiiez de Caceres, 1996) y lecturas negociadas u oposicionales hacia
los contenidos extranjeros a los que si se exponen (Ang, 1985; Fiske, 1987, Katzy Liebes,
1990). Estos tltimos hallazgos, por lo general, han llevado a conclusiones muy optimistas
por parte de algunos exponentes de los estudios culturales, quienes tienden a sefialar que
los mecanismos de resistencia y negociacion de los piiblicos hacen muy dificil que se
manifiesten efectos ideologicos negativos de los productos culturales extranjeros. Otros
autores en esta misma corriente, sin embargo, son mas cautelosos y exigen un mayor
reconocimiento a los limites impuestos por las industrias culturales en las lecturas de los
miembros de las audiencias y un analisis mas profundo sobre el grado de actividad en los
receptores (Biltercyst, 1991: 493; Morley, 1992: 39).

A pesar de que la investigacion empirica sobre la oferta y el consumo de television
extranjera se ha incrementado notablemente, como se advierte arriba, muchos
autores se declaran insatisfechos con el estado actual de conocimientos ¢ insisten en la
necesidad de mas trabajo en este rubro, especialmente a través de estudios cualitativos
sobre la apropiacion de los mensajes televisivos foraneos (cfr. Ang, 1990; Biltereyst,
1992).

Si lo anterior es valido para la investigacién de la oferta y el consumo de television
extranjera en el mundo, el estado actual de la investigacion sobre el cine es aiin mas
limitado. Los pocos estudios existentes se han enfocado al fenomeno televisivo, descui-
dandose el andlisis de la oferta de mensajes cinematograficos foraneos, asi como los
procesos de recepcion y apropiacion de los mismos por los publicos de diferentes tipos
de paises. Si bien no se puede negar la importancia y trascendencia del fendmeno
televisivo, los desarrollos tecnoldgicos y las transformaciones que ha sufrido en los
ultimos afios la industria y el consumo de cine en el mundo justifican plenamente su
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estudio. Undato que ilustra lo anterior es el proporcionado sobre las ganancias extranjeras
de los estudios de Hollywood entre 1987 y 1992, las cuales se habian mds que duplicado,
esperandose que las ventas al exterior (42% de los ingresos totales en ese momento)
sobrepasaran a las domésticas en los siguientes afios (segun datos de Business Mexico
citados por Sanchez Ruiz, 1992: 190).

Podemos distinguir por lo menos tres razones por las cuales el cine mantiene una
importancia indiscutible como medio de comunicaciéon. En primer lugar, el surgimiento
del videocaset y de establecimientos de renta de los mismos han facilitado el acceso
masivo a una enorme cantidad de peliculas extranjeras que ya dificilmente s¢ vuelven a
encontrar en cartelera. A nivel mundial, por ejemplo, destaca la expansion de Blockbus-
ter, la cual declaraba tener a fines de junio de 1996 3,348 establecimientos en Estados
Unidos y 1,447 en el resto del mundo (Viacom, facts & figures, 1996). Dichos estable-
cimientos ofrecen cada uno mas de 5,000 titulos de peliculas, principalmente norteame-
ricanas. En el caso de México, a mediados de 1995, Blockbuster declaraba contar con
100 videotiendas en México, y acaparar aproximadamente un 50% del mercado nacional
("Inversion Blockbuster", 1993, julio). En segundo término, la expansion de la television
de paga —primero a través del cable, luego mediante la sefial restringida y més reciente-
mente gracias a la television directa al hogar (DTH)- ha generado una enorme cantidad
de canales basados en la programacion de largometrajes, la mayoria de ellos estaduni-
denses. En tercer lugar, las salas de exhibicion de largometrajes, mas que desaparecer
ante la actividad de los videoclubes y la television de paga, han sufrido un proceso de
transformacidn hacia conglomerados de salas pequefias (el concepto "multiplex" origi-
nado en Estados Unidos) ubicadas en centros comerciales (o cerca de ellos), con mayores
atractivos en sus instalaciones (sonido, butacas, etc.). La vitalidad de 1a exhibicidén actual
en dichas salas es clara si vemos 1a magnitud de las cifras que se recaudan en taquilla en
numerosos paises. En México, como ejemplo de la importancia de este medio de difusion,
se calculaba que existian 1,434 salas en 1994 en todo el pais ("Las 100 peliculas mas
taquilleras”, 1995, septiembre-octubre).

A pesar de lo anterior, es muy poco lo que sabemos acerca de 1a oferta de peliculas
extranjeras en los paises importadores y menos ain de su consumo por parte de las
audiencias.

Con respecto a lo primero, la oferta, 1a informacion disponible proviene principal-
mente de datos secundarios proporcionados por organismos gubernamentales y centros
estadisticos, ademas de algunas investigaciones aisladas o que no tienen como proposito
central analizar la oferta cinematografica como tal (caso de los estudios sobre los géneros

I 153



154 | Consumo de cine extranjero en Monterrey

en la television). A continuacion se presentan datos sobre la oferta de peliculas en las
salas cinematogréficas y a través de videoclubes y la programacion televisiva.

La oferta de peliculas extranjeras en los 126 cines de la Ciudad de México y 1,344
de provincia (¢f. Garcia Canclini, Holtz y Rosas Mantecon, 1984, p. 160) sobrepasa
notoriamente a la de sus contrapartes nacionales. En 1990, el 52.6% de los estrenos en el
drea metropolitana del Distrito Federal fueron peliculas estadunidenses, por un 20.5%de
mexicanas segiin datos de la revista Dicine (Carro, 1991, mayo). En 1995, el 42.7% de
los estrenos eran de nacionalidad estadunidense y el 14.1% nacional' (Carro, 1996,
mayo-junio). En ese mismo afio, las 10 peliculas mas exitosas en taquilla en México
provenian de Hollywood (pp. 5-6). Segin la revista Telemundo de las 100 peliculas mas
taquilleras en México en 1995, 75 eran norteamericanas, 10 mexicanas y el resto de otros
paises ("Las 100 peliculas mas taquilleras”, 1995, septiembre-octubre).

Sobre la transmision de peliculas en los sistemas televisivos aéreos o de paga,
investigaciones en diferentes partes del mundo muestran que es altamente significativa,
ya que constituye uno de los elementos mas importantes de lo clasificado bajo el género
de "ficcién”. En la television abierta de la Ciudad de México, el género de la ficcion
ascendia en 1994 al 34% del tiempo de la programacién y un poco mas de la mitad de
este tiempo correspondia a peliculas. El 55% de éstas ltimas eran de nacionalidad
norteamericana (Crovi, 1995: 184). En Guadalajara, Sanchez Ruiz (1994/95: 153)
concluy6 que las peliculas ocupaban un lugar privilegiado en las barras programaticas
televisivas:

La agenda televisiva en Guadalajara incluye una dieta amplia de peliculas cinematograficas,
en lo que no se diferencia mucho de la oferta de la ciudad de México [...]. De hecho, el "cine
en television" ocupa el segundo lugar en términos de los diversos tipos y géneros de programas
televisivos "ofertados", solamente después de los informativos.

Sanchez Ruiz agrega que del total de largometrajes transmitidos durante dos semanas en
1a television tapatia, 39% eran mexicanas y 53% extranjeras; 34.9% del total procedian
de Estados Unidos. En el horario "triple A", el 33% del tiempo lo ocupaban las peliculas,
principalmente las de origen estadunidense. Enla televisiénabierta de Monterrey, Lozano

1 Eldescenso en el procentaje de peliculas norteamericanas entre 1990 y 1995 quizas se deba a un cambio
en la manera de clasificar los largometrajes eréticos. Mientras que en 1990 estos aparecian distribuidos
seglin su nacionalidad, en 1995 ocuparon un lugar independiente en el conteo (25.6% del total), sin
identificarse su origen.
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y Garcia Nufiez de Caceres (1996), encontraron que el 19.5% del tiempo total de
transmision de los canales locales estaba ocupado por peliculas, y que el 78.9% de éstas
procedian de Estados Unidos.

En cuanto a la oferta de cinc extranjero a través de los 9,589 videoclubes registrados
en México (cfr. Garcia Canclini, Holtz y Rosas Mantecon, 1984, p. 161), Sanchez Ruiz
(1994/95: 159) detectd que en Guadalajara oscilaba entre el 70 y 80% de filmes
estadunidenses en las grandes cadenas como Blockbuster, Videocentro y Multivideo. En
los videoclubes independientes, con una cifra mucho menor de suscriptores, los porcen-
tajes eran casi lo contrario: 80% de la oferta estaba constituida por largometrajes
mexicanos contra un 20% de norteamericanos.

Entérminos generales, los autores concuerdan en sefialar que a partir de la década de
los ochenta, la asistencia a las salas de cine en México (y en muchas partes del mundo),
ha descendido radicalmente. Getino (citado por Garcia Canclini, 1994, p. 13) afirma que
en el mayoria de los paises de América Laﬁna, durante la década pasada, "bajaron como
promedio un 50 por ciento el nimero de salas y 1a asistencia de los espectadores”. En
Meéxico, la disminucién fue dramatica. Mientras que en 1984 410 millones de personas
asistieron a las salas cinematograficas, en 1991 s6lo lo hicieron 170 millones (Garcia
Canclini, 1994, p. 14). Como aclara el propio Garcia Canclini, esto no significa que no
se veacine, al contrario, hoy se ven mas que en cualquier otra época gracias a la television
y las videocaseteras.

Con respecto al consumo de peliculas extranjeras en México, hay algunos datos
aislados que reflejan que a diferencia de lo que ocurre con los contenidos televisivos, en
los cinematograficos prevalece ¢l gusto por y consumo de los féraneos, particularmente
los estadunidenses. Sobre la exposicion a peliculas extranjeras en las salas cinematogra-
ficas, Sanchez Ruiz (1994/95: 167) encontr6 que mas de la mitad de su muestra de tapatios
preferia los extranjeros, mientras que sélo el 10% se inclinaba por las nacionales. En
cuanto a géneros, ¢l de accion era el mas visto por los encuestados, seguido por el drama
y, en tercer lugar, la comedia (pp. 166-167). En Monterrey, segun el periddico El Norte,
16 de las 17 peliculas mas taquilleras en el verano de 1995 fueron estadunidenses (Rosas,
1995, agosto 21). En Nuevo Laredo, Tamaulipas, una encuesta entre 575 alumnos de
secundaria encontrd que el 80% de las peliculas vistas recientemente por ellos en salas
cinematograficas provenian de Hollywood (Lozano, 1994: 233).

Sobre el consumo de peliculas en los hogares a través de la television, diversos
estudios coinciden en sefialar que es uno de los géneros mas vistos. Segin Sanchez Ruiz
(1994/95: 154), 1a television es
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...} el principal medio por el que el grueso de la poblacién satisface sus deseos por ver peliculas
cinematogréficas. En précticamente todas las investigaciones que conocemos, tanto a nivel
nacional, como en diversas localidades de provincia y en el Distrito Federal, las peliculas son
uno de los cinco principales tipos de programas televisivos preferidos (y atendidos) por el
teleauditorio.

Una tercera parte de los encuestados por Sanchez Ruiz en Guadalajara, afirmo que
preferia los filmes extranjeros, contra un 16% que declar6 gustar de los nacionales (p.
179). Los hallazgos de Figueroa (1996: 88-92) sobre 1a programacién vista por jévenes
de secundaria del Distrito Federal en la television coincide con lo anterior. Las peliculas
ocupaban el cuarto lugar en las menciones de los aluranos, sin importar su clase social ni
su Sex0.

Muy similar era el caso para las peliculas vistas en video. Segin datos del Ibope/Mé-
xico proporcionados por la revista Adcebra, casi un 62% de los telehogares mexicanos
contaba en 1995 con videocasetera ("renace el cine", 1996, junio)’. Segiin Sanchez Ruiz
(1994/95: 174) el 85% de los encuestados en Guadalajara declard que la mayoria de los
videos rentados por ellos procedian de Estados Unidos. La variable de escolaridad, segin
Sanchez Ruiz, era un buen predictor del tipo de gusto; a menor escolaridad mayor
preferencia por las peliculas mexicanas (p. 179). En su investigacién con jévenes de
secundaria de Nuevo Laredo, Tamaulipas, Lozano (1992: 87) encontrd que ¢l 87%de las
peliculas vistas recientemente con la videocasetera procedian de Estados Unidos. En
forma similar a los hallazgos de Sanchez Ruiz, la clase social representaba un fuerte
predictor para la preferencia de filmes por origen de los mismos: los de clase alta preferian
los contenidos norteamericanos en una proporcién significativamente mayor que los de
clase mediay clase baja (Lozano, 1992: 91). Gonzalez (1994: 305), al realizar un analisis
de la renta de videogramas en los dos videoclubes del poblado de Comala, Colima,
encontré resultados contrapuestos, ya que en uno de ellos, 12 de los 15 titulos mds
rentados eran de nacionalidad norteamericana, mientras que en el segundo nueve videos
de los 15 mas rentados eran nacionales. Probablemente esto se explique con base en las

2 De acuerdo con estudios realizados por la oficina mexicana de la distribuidora de peliculas de la compaiiia
Walt Disney, el nimero de videocaseteras en el pais asciende a los 7.2 millones (Aguilar, 1996, agosto
23).
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variables de nivel socioeconémico y educacion de los suscriptores de uno y otro
establecimientos, pero el autor no reporta datos al respecto.

Este incremento documentado de la exposicion al cine a través de la television y la
videocasetera ha despertado en los investigadores un interés por estudiar las diferencias
en los procesos de apropiacién en comparacion con ver peliculas en las salas. Garcia
Canclini (1994, p. 17) al discutir las transformaciones del cine, se pregunta

(Qué queda de todo esto cuando las peliculas se ven por television, en la sala iluminada de la
casa, cortadas por anuncios publicitarios, por el llamado del teléfono o las intervenciones
discordantes del resto de la familia? ;En qué se convierte el cine cuando ya no se va al cine,
sino al videoclub o se ve lo que azarosamente pasa la television? [...]

[...] ¢Hay otras formas de clandestinidad y fetichismo, de ritualidad y distinci6n, propias de
los hébitos de consumo de cine en las pantallas chicas? ;c6mo se forma el saber filmico de las
masas en la television y los videocentros, qué ha cambiado en los cinéfilos de sala que
incorporan los nuevos recursos electronicos para ver mas cine? [...]

En sintesis, 1a mayoria de los hallazgos obtenidos en los estudios sobre oferta y consumo
de cine extranjero, tanto en otros paises como en México, difieren sustancialmente de los
relativos a los flujos y la recepcion de television extranjera. Por una parte, la contra oferta
de peliculas nacionales es muy escasa, y por la otra, los receptores parecen preferir las
producciones foraneas -especialmente las norteamericanas— sobre las locales. La expo-
sicidn a filmes extranjeros —ya sea en salas, en canales televisivos o por medio de la
videocasetera—parece ser muy alta, aunque claramente se observa que faltan mds estudios
empiricos que documenten los patrones de exposicion y consumo en diferentes ciudades
del pais y en diferentes segmentos del publico. Los pocos trabajos existentes sugieren
que en el consumo de filmes estadunidenses influyen variables como la clase social, el
sexoy el nivel educativo, aunque a estas tres variables se le podria agregar 1a de 1a edad,
ya que hay razones para suponer que ésta también constituye una mediacion, al igual que
las anteriores.

La importancia de las mediaciones en la recepcidén de mensajes comunicacionales ha
sido documentada ampliamente por numerosos tedricos e investigadores culturalistas
(cfr. Downing, 1990; Fiske, 1987; Fuenzalida, 1989; Garcia Canclini, 1993; Gonzilez,
1994, Martin Barbero, 1987, Orozco, 1991). Como sefiala Ang (1991: 160), las audiencias
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no son s6lo consumidoras de mensajes, también son productoras de significado: "deco-
difican o interpretan los textos comunicacionales en formas relacionadas con sus circuns-
tancias sociales y culturales y con la manera en que experimentan subjetivamente dichas
circunstancias". Algunas de las mediaciones que intervienen en los procesos de recepcion,
precisamente, son las cuatro mencionadas arriba.

Con respecto a la variable sexo, Orozco (1991: 32) 1a ubica entre las mediaciones de
"referencia" del sujeto. Para el investigador mexicano, ser "hombre" o "mujer" tiene
implicaciones especificas en el proceso de 1a percepcionen general y enel de 1a recepcion
enparticular: "[...] Estudios recientes muestran como desde muy pequefios todos nosotros
vamos desarrollando o que se ha llamado el "patron mental del género”, que es
precisamente eso, un patréon mental que influye la percepcion masculina y femenina".
Dichos patrones generan estereotipos de lo que es propio para un hombre y una mujer y
esto, segun Orozco, incide en los gustos y preferencias de uno y otro sexo. Estos
estereotipos, a su vez, resultan "de la propia educacion diferenciada de 1a que los adultos
hemos sido objeto segun hayamos nacido hombres o mujeres” (p. 32).

El estrato socioecondmico constituye asimismo una mediacion de referencia que
influye en los procesos de recepcion. Aunque hay que evitar caer en una visién mecani-
cista adjudicandole a esta variable una total determinacién en el consumo y apropiacion
de los mensajes comunicacionales, es indudable que establece pardmetros y determina
en cierta medida la disponibilidad de opciones culturales y reacciones a ellas (Morley,
1992: 55-57). Para Orozco (1991: 33-34) la pertenencia a un determinado estrato
socioecondémico puede influir en la cantidad de programacion que se consume diariamen-
te, en el horario en que se puede o quiere ver television, en la manera en que se ve ésta
(solo, acompafiado) "y, principalmente, en el tipo de programacion que es consumida".
Aunque estas afirmaciones se refieren al consumo televisivo, no parece advertirse algiin
obstaculo para trasladarlas a la recepcion cinematografica.

Aunque la edad no parece discutirse frecuentemente como mediacion en los estudios
culturales, parece valido tomarla como tal, e incluso relacionarla con la llamada por
Orozco (1990/1991: 117-118) "mediacion cognoscitiva”. Aun queda mucho por explorar
tedricamente sobre si la edad es mediacion o reflejo, parte o dimension de otra, pero si
los hallazgos estadisticos presentan correlaciones, es importante detectarlas y analizar
qué puede estar atras de ello, como lo ha argumentado Morley en relacién a la clase social
(Morley, 1992: 56).

El presente trabajo se plante6 como objetivo conocer las caracteristicas del consumo
de cine extranjero en Monterrey, tanto mediante Ia asistencia a salas cinematograficas
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como mediante la videocasetera. Asimismo, busco explorar descriptivamente posibles
relaciones entre dicho consumo y variables como sexo, cdad y nivel educativo’.

Las preguntas de investigacion que se formularon fueron las siguientes: 1) ;Con qué
frecuencia asisten los regiomontanos al cine y ven peliculas en videocasetera? 2) ;Existe
alguna diferencia por sexo, edad o nivel educativo en esa frecuencia de exposicion? 3)
De qué nacionalidad son las peliculas que ven con mayor frecuencia? 4) ;Existen
diferencias por sexo, edad o nivel educativo en la preferencia de peliculas nacionales y
extranjeras?

Meétodo

El presente estudio se baso en la técnica de la encuesta telefénica por muestreo. La
poblacién que se tomé en cuenta fue aquella que tenia registrado su mimero en el
directorio telefonico de 1995 del drea metropolitana de Monterrey. Por lo tanto, quedaron
excluidas de nuestra poblacién aquellas personas que no contaban con servicio telefonico
o cuyos numeros eran privados. De los mimeros listados en el directorio telefénico se
excluyeron todos aquellos que eran claramente comerciales y no residenciales.

Tomando como base un promedio de 392 mimeros telefénicos particulares por pigina
se calcul6 untotal aproximado de 490,392. El tamaiio de 1a muestra fue de 400 encuestas,
de acuerdo al nivel de confianza del 95% y de un Error de Estimacion del 5%.
El tipo de muestreo fue el polietapico, dadas las caracteristicas de la base de la muestra.
En la primera etapa se seleccionaron al azar 200 paginas de las 1,251 que cumplian
las condiciones antes scfialadas. En la segunda fase se eligid una de las cuatro
columnas de cada pagina al azar, y en la tercera ctapa, en cada una de las columnas
asignadas, se seleccionaron ocho mimeros al azar, dos para la muestra y seis para
reemplazos. )

La prueba piloto se realiz6 los dias 29 de febrero y primero de marzo de 1996. El
trabajo de campo se realizo entre el 5y el 26 de marzo de 1996, con la participacién de
17 alumnos de la Maestria en Comunicacion del Tecnolégico de Monterrey, Campus

3 Debido al disefio muestral de la presente investigacion (encuestas por teléfono), que dificultaba la
definicién de la clase social de los participantes (ademds de excluir a los que no contaban con aparato
telefonico), se decidio analizar el nivel educativo como una variable relacionada indirectamente con el
estrato socioeconémico.
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atención depende de la hora del día, los estados de ánimo, el lugar y la compañía en la
que se da la exposición al medio: "los medios constituyen una parte integral de nuestras
rutinas y rituales cotidianos. Por lo tanto, no se puede aislar el uso de los medios, puesto
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