co. El cuerpo silente y el cuerpo inexpresado o incxpresivo, subrayan, en cambio, el poder centra]
y privilegiado de la palabra en la estética y en poética del discurso audiovisual”,

4, Lalectura de esta ponencia fue acompaiada por la proyeccion de una seleccién de secuenciag
de diversas peliculas mudas. Se visionaron secuencias de El nacimiento de una nacién, de Griffith
donde en la propia versién restaurada s habian inclufdo ruidos de disparos y gritos de pcrsonas‘
Asimismo se incluyduna de las secuencias iniciales de Bl hombre de la cdmara, de Vertov, dondé
se ob§ewg una orquesta antes y después de comenzar la actividad de tocar los instrumentos, De
MFtropolls —Firitz Lang— se vieron imégenes de silbatos y maquinaria funcionando, De La pa-
sion de Juana de Arco, de Dreyer, se pudieron ver imégenes de murmullos entre los clérigos del
tribunal asi como actos de mandar a callar y ofras referencias como ponerse las manos en los of-
dp__s, acto reflejo para escuchar mejor lo que se dice en voz baja. Y finalmente, de El viento, de
Sjastrom, se pudo ver el efecto continuo del viento a través del movimiento del pelo, de la rop; 0
de la arena levanténdose del suelo, asf como el efecto de sobreimpresién de la figurativizacién ciel
viento en forma de caballo salvaje blanco, un perro ladrando o la protagonista tapdndose los oidos
como muestia de méxima desesperacion causada por el viento del norte, '
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Los espectadores: como son, qué demandan

CARLOS A. GUERRERO SERON

Planteamiento.

Desde mi punto de vista, un andlisis del Cine puede plantearse desde tres
perspectivas basicas:

a) Como Medio de Comunicacion,

b) Como Industria del Espectaculo,

¢) Como fabrica de Suefios, es decir, como forma de vivir experiencias dife-
ridas en base a los contenidos.

De las tres perspectivas, mi planteamiento se va a centrar en las dos primeras
aunque, como no podia ser menos, siempre estard subyaciendo en el anélisis un
criterio cualitativo: los espectadores no van “al Cine” sino a ver determinados
contenidos y es en funcién de ellos como podremos analizar sus caracteristicas y
habitos de exposicidn.

El Cine como medio de comunicacion.

Entendido como medio de comunicacién, una vez superadas las importantes
trabas tecnoldgicas que lo hicieron posible, el Cine nace como un negocio. Es,
junto con la prensa, de los éinicos medios de comunicacion en que los espectado-
res tienen que pagar para exponerse. Quizds por ello, en bisqueda de una audien-
cia amplia que lo hicieran rentable, desde sus inicios se ocupd de contenidos de
bajo nivel intelectual y cultural, contrastando en este aspecto con el desarrollo de
la prensa, cuyos comienzos se dedicaron a divulgar las ideas mas significativas e
importantes de la época (DeFleur y Ball-Rokeach, 1986:91)!. Como cualquier
medio —producto o servicio— que intente contar con una amplia clientela, su
contenido tendrd que orientarse a cubrir las gratificaciones més elementales que
puedan servir para cubrir ese vasto espectro de clientes. De esta forma, el Cine
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que es, ante todo, una industria del ocio, no tiene mds remedio que adaptarse alas

demandas de quienes pagan por ello.

A partir de la I Guerra Mundial es cuando esta industria creada para el ocio
va a sufrir una importante trapsformacidn que le supondrd su entronizacién como
Medio de Comunicacién de Masas. Efectivamente, para contratrestar las opinio-
nes contrarias a la entrada de los USA en el conflicto, el gobierno moviliz al
Cine “como parte de} esfuerzo general para «vender la guerra al piblico america-
no». ksto adjudicé al Cine un papel de propaganda que antes no habia desem-
pefiado...” (DeFlens-Ball-Rokeach, op.cit.: p. 95); sin embargo, en mi criterio, la
“industria” del cine estd mds atenta a los gustos del piblico que a los fines socia-
les o politicos. Como dice José Luis Ledn (1992:143)2: “...no se puede olvidar
que el cine es ante todo un instrumento comercial, un medio para rentabilizar una
inversion (...) no estd libre de la presentacién de valores y desafectos mds o me-
nos intencionados, pero en modo alguno puede hablarse de una confabulacién de
intereses al servicio de proyectos ideoldgicos o de poder”.

Es a partir de los afios cincuenta en USA y desde los afios setenta en Espafia,
en ambos casos con la introduccidn masiva de la Television, cuando el Cine co-
mienza su caida imparable hasta el momento (VALLS J-F, 1986). Y lo cierto es
que la industria cinematografica lo ha intentado todo, desde mostrar avances tec-
noldgicos (cine en relieve, sonido estereofénico, etc.) hasta los actuales “dia del
espectador” con precios reducidos, sin éxito aparente o, al menos, prolongado.
Hoy dia, una pelicula que no lleve un bafio de sangre o una buena dosis de sexo
—si [leva ambos, mejor—- dificilmente asegura su rentabilidad ni con subvencio-
nes oficiales, como en Espafia.

En cualquier caso, para evitar en lo posible la subjetividad de criterios, serfa
conveniente analizar los “frios” datos que nos aportan diversos estudios. En el
“Estudio de audiencia de medios en Andalucfa Occidental”? de 1982, el 74% de
los entrevistados afirmaban “no ir nunca al Cine”; del veintiséis por ciento restan-
te, un 15% afirmaba haber ido “I 0 2 veces” durante el Gltimo mes, otro 6% ad-
mitfa haber ido “3 a 5 veces” en el mismo perfodo y solo un 5% reconocfa haber
visitado una sala cinematografica més de cuatro veces al mes, es decir, una vez a
la semana, por lo menos (Cif. p. 15).

En 1992, el estudio del CTRES*, nos indica que el 68% de los entrevistados,
en ef conjunto nacional, “no han acudido nunca al cine durante el dltimo afio”. Un
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16% han ido “de 1 a5 veces”, otro 11% “de 6 a 20 veces™ y un 6% “més de 20
veces”. Los resultados referidos al mismo afio, centrados en Andalycfad: ponen
de manifiesto que el 70,3% de los entrevistados “nunca va” al cine, Los qiie van
distribuyen asf su frecuencia de asistencia: .

un 0,2% va “ciatro o mis veces” a la semana.

un 0,6% “2/3 veces a la semana”,

un 2,5% “una vez a la semana”.

un 4,6% “2/3 veces al mes”.

un 6,2% “Una vez al mes”.

un 6,5% “5/6 veces al afio”, o

un 9,2% “menos de 6 veces al afio”, o

A la pregunta de si fue al cine durante la dltima semana, un 4% responden

afirmativamente.

Por lo que atafic a las caracterfsticas de la audiencia, en octubre de 1982, ¢l -

perfil del espectador de cine era el siguiente: Algo més de hombres (53%) que de
mujeres, correlacion inversa con la edad (75% menos de 35 afios), correlacion di-
recta con niveles de estudios y econdmicos familiares, Nuestros datos y fos def
CIRES nos permiten hacer actuales las afirmaciones del afio 1982. Hoy, el perfil
del espectador de cine presenta una correlacion perfecta e inversa con la edad,
perfecta y directa con formacién y status, y son algo més de hombres que de mu-
jeres. Puede verse, por Io tanto, que estudios realizados por organismos indepen-
dientes y con una década de diferencia arrojan resultados globales que coinciden
bisicamente en sus resultados.

Aparte de otras lecturas més sutiles que podrfan hacerse de los datos anterio-
res, la consecuencia més directa que se extrae es la escasa aportacion que este
medio puede hacer a la comunicacién de masas. Sus funciones son mds bien las
de un especticulo, en algunos casos mas culto, la mayorfa de fas veces banal, cu-
ya capacidad de transmisin de paufas para Ia reproduccion social estd sumamen-
te limitada debido a la precaria audiencia con que cuenta y a la rigidez de sus ras-
gos esenciales. Como medio publicitario “...el cine resulta irrisorio si se lo
compara con otros medios, habiendo quedado en la actualidad practicamente con-
finado a fa publicidad de los comercios vecinos... o bien ala gran publicidad de
productos de consumo principalmente juvenil” (Ledn, op., cit.: 144). Ademds,
presenta el problema de dispersién y ubicacion geogréfica de las salas, general-
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mente, solo existentes en zonas urbanas y, cada vez, més concentradas en- Un BESO €11 el PUETO v 4010.917.-

Multicines. Furtivos . .3.581.667 -

Creo, por fo tanto, que el Cine en el sentido que aqui lo entiendo, dificilmen- La guerra de papd.. 3.523.250.-
te puede ser considerado como un medio de comunicacién o publicitario. En sir Juicio de faldas ...... 3492048 -
tiempo lo fue, pero la televisidn le desposeyd de su capacidad de atraccién de las Adi6s ciglienia, adios ......o.ovwmvruserrennrnen 3457.100.-

Ante estos tftulos podria argtiirse que el cine espaiiol no produce otro tipo de
peliculas de mas “calidad”; veamos entonces cuales han sido las DIEZ
PELICULAS EXTRANJERAS CON MAYOR NUMERO DE ESPECTADO-
RES DESDE SU ESTRENO HASTA EL 31/12/90:

masas, de su interés publicitario y hasta de su funcidn persuasiva o reproductora,
que la cumple més a través de la TV, que de las Salas. El Cine en Sala seguirs -
manteniéndose con més que menos dificultades econdmicas pero no creo que
pueda tener una fecunda trayectoria a largo plazo. Las mismas experiencias y

avances tecnologicos {relieve, omnimax, movimax, etc.) aplicados al cine se ven ETel e.xtr_aterrestre """"""""""""""""""""""""" 7.568.436.-
superados por dispositivos més individualizados (realidad virtual, videojuegos, e LT —— 6.284.670.-
paquetes interactivos, etc.) que, cuando la demanda masiva permita su abarata- DOCIOr ZIVAZO s 6.083.606.-
miento y consiguiente generalizacién, hardn innecesarias, incluso, las experien- JL s 3917751~
cias de fas nuevas tecnologtas aplicadas al cine. La Guerra de las Galaxias ............................5.572.006.-
Supermar ennnen 267,500 -

El Padrino 4.512.089.-

FlCi industria, Ei Gradvado ......... 4.488.062.-
ine como imdustria . Et Colosq en llangs ereeeeensessrennns 4.297.229.-
Aungue el Cine en Sala-—o como medio de comunicacion-— no parece que La Naranja mecdnica............. ~4.225.617.-

Con lo que el gusto por lo banal no parece ser una cuestion de produccién,
Estos datos abogan por un desarrollo de la industria dirigido hacia productos de
gran consumo y contenido ligero o, lo que viene a ser lo mismo, a centrarse en la
produccion de material apto para ser consumido por las cadenas televisivas.

En este sentido, si nos referimos a los programas preferidos en TV7, la ténica
general durante el tiempo de referencia, que se mantiene hasta hoy, es la que se
expone a continuacion:

teniga un futuro muy solido, la industria cinematogréfica, sobre todo adaptada a fa
produccidn para television, cuenta con un provenir, en mi criterio, esplendoroso.
Probablemente, habrd que sustituir el cefuloide por la cinta magnética o, incluso,
por el CD-ROM, pero el modus vivendi de artistas, iluminadores, camardgrafos,
tramoyistas y demds sujetos implicados en la produccién de “historias” creo que
tienen asegurado su futuro,

Volviendo a las cifras, los datos oficiales sobre control de taquilia referidos a
19906, por ejemplo, (agradezco la contribucién del Prf, Utrera al facilitdrmelos)
indican que, LAS DIEZ PELICULAS ESPANOLAS CON MAYOR NUMERO
DE ESPECTADORES DESDE SU ESTRENO HASTA EL 31/12/90 SON:

PROGRAMAS DE TV CON MAYOR AUDIENCIA ENTRE LOS DI-
VERSOS SEGMENTOS

La Muerte tenia un precio ... 3.520.879 - L , )

No deseards al vecino del quinto ............. 4.371.624 - Posicidn Social Media-altay )

Laciudad no es para Mi.......oooeroccerorn 6206281 Alta con Estudios SUperiores ... Informativos (65,9%).

Pero,,.en qUE Pais VIVIMOS co.vrcesroverscrnn 4.054.235 - Peliculas (49,6%).

Mi cancion €s parati ....oovomervesvvsocnne 033,909 - Deportivos (30,9%).
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Posicion Social Media-alta y

Alta sin Estudios Superiores ......................Informativos (59,5%).
Peliculas (49,4%).
Deportivos (32,9%).

Posicién Social Media a Baja y

Ingresos superiores a 125,000 pts........ve, Informativos (61,3%). -
Peliculas (48,4%).
Deportivos (20,9).

Posicién Social Media a Baja y

Ingresos inferiores a 125.000 pts ..., Informativos (54,1%).
Peliculas (56,9%).
Deportivos (19,2%).

Es decir, la mayorfa de los televidentes se inclinan por producciones cinema-
tograficas sin importar mucho la escala social a la que pertenezcan, la cultura que
posean o su status econdmico, lo que cvadra perfectamente con los datos de los
estudios anteriormente referidos y con lo que ocurre en otros pafses. En este senti-
do, resuitan perfectamente trasladables las palabras de “Barwise&Ehrenber”
(1991:54-55)3: “..algunos espectadores dicen que les gustan los programas de
mayor nivel, simplemente, porque ellos creen que es la respuesta socialmente
aceptada. Si esto es asi, se podria esperar que estin exagerando su exposicién a
estos programas, Sin embargo, las experiencias disponibles sugieren que las ma-
nifestaciones de los espectadores no son mas exageradas para estos programas
“cultos” que para los programas més banales”. El Cine como industria, por lo tan-
to, tiene un interesante camino por recorrer aiin, eso sf, siempre que ligue su futu-
1o al de la televisién.

i.a Fabrica de Suefios.

Nos queda por ver la utilizacion que hacen los espectadores del Cine como
medio de experimentar vivencias diferidas, es decir, en funcién de los contenidos
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que se eligen. En este sentido, acabamos de comprobar como las peliculas mds
difundidas en Espafia, en Sala, no destacan precisamente, por ser un dechado de
atte, de proyeccion politica o de contenidos intelectuales. St nos referimos a fa de-
manda de contenidos en el CINE TELEVISIVO, el ranking de los cuarenta pro-
gramas més vistos en Andalucfa? , ocho son peliculas, a saber: “Colmillo Blanco”
(8°), “Terminator 2” (10°), “Una monja de cuidado” (14°), “La Suplente” (21°),
“Dirty Dancing” (22°), “El Padre Coplillas” (25°), “Instinto Basico” (37°) y
“Libertad para Morir” (38°), titulos gue hablan por sf solos de fa temitica elegida
pot el espectador.

Conclusiones.

De todos estos datos se pueden extraer algunas conclusiones significativas:

a) El Cine en sala, por su audiencia, dificilmente puede considerarse como
un medio de masas; muchos programas mediocres de television obtiene mds es-
pectadores en un solo pase que una pelicula en sala durante varios afios.

b} Tampoco puede afirmarse que su poder de influencia sea diferido, en el
sentido de que, al tratarse de un medio de élites, €l liderazgo social de sus especta-
dores irradie o expanda la influencia entre ofros grupos sociales. Sus espectado-
res, por los datos que tenemos y por la misma deduccidn de los titulos con mayor
audiencia, son jovenes —cuando no nifios-— y por consiguiente, altamente in-
fluenciables pero (o como consecuencia) inmaduros, con lo que ain les queda
tiempo para formar sélidamente la personalidad y, por o tanto, recibir influencias
contrapuestas que deben anular o modificar fos efectos inicialmente conseguidos.

¢) Como industria, con tan escaso ndmero de espectadores, dificilmente
podria sostenerse y mucho menos si tuviera que satisfacer todos los costes de pro-
mocion que conlleva el mantenitniento de las peliculas. En cualquier caso, la in-
dustria cinematogréafica sabe utilizar muy eficazmente las estrategias de marke-
ting y, basdndose en su halo “cultural” y de espectéculo, consigue que los medios
de comunicacion le dediquen una atencidn (tiempo informativo) que para si qui-
siera cualquier otra industria, ademés cobrando. (V.gr.: las ceremenias de los
Oscar, los Goya, los festivales, criticas en prensa, etc.).

d) La industria cinematografica tiene su futuro en ka televisién, medio devo-
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rador de historias donde los haya, que como hemos visto necesita muchas horas
de entretenimiento para el gran piblico.

¢) En cuanto a los contenidos, no cabe duda que el espectador necesita conte-
nidos banales o triviales, es decir, entretenimiento. Y esta es la mision que ha de-
sarrollado y seguiré desarrollando el medio en el futuro.

En cualquier caso, el Cine como medio de comunicacion de masas, que es
mi objeto de estudio, lo primero que necesita es, precisamente, disponer de una
“masa” de espectadores que vayan a exponerse a una sala. Sin embargo, “La més
logica proyeccion para el futuro serfa la de que aquetla declinacién habrd de con-
tinuar, y de que la sala cinematogréfica, tal como la conocemos, Hegara a desapa-
recer” (DeFleur/Ball-Rokeach, op.cit.: 99). Lo cual no supone la desaparicion de
la indlustria del cine sino su adaptacién a las necesidades del medio televisivo que,
de esta forma, continuard acrecentando su poder como medio de comunicacidn,
convirtiéndose —ya lo es— en el mejor y mayor transmisor de valores y arqueti-
pos sociales, dindose la paradoja de que habiendo sido el medio que contribuyé a
periclitar el CINE SALA, termina siendo el mejor aliado de LA INDUSTRIA
DEL CINE, aunque no serfa capaz de aventurar hasta que punto también serd el
mejor aliado de la Fabrica de Suefios, dada las caracterfsticas y demandas del me-
dio. Lo gue st parece que no serd es una consumidora de CINE ARTE.
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Los diglogos en el cine como manifestacidn de estereotipos:
la figura del docente

A. GULL, F. LoSCERTALES, F MARTINEZ-PAfs & T. NUREZ

En esta Ponencia se pretende ofrecer una perspectiva psicosocial de] Cine: fa
de ser un reflejo privilegiado de fa realidad social en la que se inserta, s parte de
una investigacién mas amplia que se estd desarrollando en el Departamento de
Psicologia Social a cargo del Grupo de Investigacién: Comunicacién y Rol
Docente.

La hipétesis o presupuesto de partida se basa en ef valor de fos M.C.M. co-
mo representantes de la sociedad.

Los objetivos se articulan en torno a la bisqueda de la IMAGEN SOCIAL
DEL PROFESOR Y DE LA ENSENANZA en distintos productos cinematogré-
ficos. {(Concrefamente en una muestra de peliculas previamente seleccionadas)

La metodologia ha sido predominantemente cualitativa a base de observa-
cion naturalista, seleccién de imdgenes y textos (parlamentos de los actores) y
posterior andlisis de conte

nido para relizar el estudio categorial en profundidad de fas imdgenes y los
textos preseleccionados.

Las lineas de investigacién psicosocial sobre el rol docente podtfan orientar-
se a delimitar fa que se denominarfa “identidad profesional” utilizando un térmi-
no claramente especifico. Es importante aclarar que no se trata de hacer estudios
de personalidad, puesto que no se ha podido demostrar que para ser profesor sea
preciso tener un determinado perfil personal o ciertos rasgos caracterfsticos
(ABRAHAM, 1993) Sin embargo, lo que si estd claro ¢s que el ejercicio de una
profesién confiere determinadas dimensiones a la vivencia del sf mismo (TAJ-
FEL, 1979) y eso es lo que se conoce como identidad, Para entender fa identidad
profesional resulta muy adecuada fa teorfa psicosocial de LERSCH (1967) sobre
el “s{ mismo™:
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