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Resumen

El presente estudio de caracter cuantitativo y cualitativo, tuvo como objetivo conocer los habitos de
consumo de peliculas en los guayaquilefios de 30 a 59 afios antes y durante la cuarentena por la COVID-19.
A través de encuestas y entrevistas semi estructuradas, se encontraron diferentes perfiles demograficos,
habitos de consumo y otros rasgos. Entre los resultados mas relevantes se descubrioé que en el publico se
contd con mayor presencia femenina. Los consumidores de peliculas asistian frecuentemente al cine y este
era el lugar de preferencia al momento de ver una pelicula antes de la cuarentena. Preferian ir acompafiados
de sus parejas, familiares 0 amigos. Durante la cuarentena esto tuvo un impacto debido a que el consumo de
peliculas en casa y online aument6 notablemente tanto en frecuencia como en tiempo.

Palabras claves: consumos culturales, consumo, cine, publicos de cine, cinefilia, estilos de vida,

héabitos de consumo.

Abstract

The present quantitative and qualitative study, had as objective know the movies consumption habits in
the Guayaquil citizens from 30 to 59 years old before and during the covid-19 quarantine. Through surveys and
semi structured interviews, differents demographic profiles, consumption habits and other features were found.
Among the more relevants results, the female presence was bigger than any other in the public. The movie
consumers frequently assisted to the cinema and this was the place of preference at the time to watch a movie
before the quarantine. They prefered to go accompanied with their couples, family members or friends. During
the quarantine this had an impact due to the movies consumption at home and online notably increased both in
frequency and time.

Key Words: cultural consumption, consumption, cinema, film audiences, cinephilia, lifestyle,

consumption habits
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Nota Introductoria

El trabajo que contiene el presente documento integra el Proyecto Interno de Investigacion-Semillero
CONSUMO AUDIOVISUAL EN GUAYAQUIL: ESTUDIO DE LOS PUBLICOS Y SUS PRACTICAS ANTES Y
DURANTE EL CONFINAMIENTO POR LA COVID-19, propuesto y dirigido por el Docente Investigador
MILTON SANTIAGO TORAL REYES acompafiado de la Co-investigadora ANA BELEN AMPUERO

CABRERA e INGRID RIOS RIVERA, docentes de la Universidad Casa Grande.

El objetivo del Proyecto Semillero es CONOCER LOS DIFERENTES TIPOS DE CONSUMOS DE
PELICULAS Y SERIES QUE TIENEN LOS PUBLICOS GUAYAQUILENOS ANTES Y DURANTE EL
CONFINAMIENTO POR LA COVID-19. El enfoque del Proyecto es MIXTO. La investigacion se realizd en
GUAYAQUIL, ECUADOR. Las técnicas de investigacion que usaron para recoger la informacion fueron

ENCUESTA Y ENTREVISTAS SEMIESTRUCTURADAS.



Introduccioén

La evolucién del cine desde sus origenes hasta la actualidad ha derivado una serie de rituales y
conductas en los consumidores que han marcado la vida de varias generaciones por mas de un siglo. La
experiencia de interactuar en un espectaculo de cine es para muchos, un método de entretenimiento y
distraccion de sus actividades cotidianas. Este arte ademas promueve en el espectador el desarrollo de su
creatividad y la imaginacion, le permite despejar la mente y abrir sus sentidos a otras experiencias.

La préactica cultural del consumo del cine se ha transformado gracias a los avances tecnoldgicos y a
las reacciones empresariales que intentan conservar las ganancias en un escenario complejo dentro de esta
industria (Neira, 2018). Los grandes éxitos que se muestran en pantalla son cada vez mas los de
superhéroes, peliculas con mayor contenido audiovisual dirigidos a un publico joven, dejando atras a grandes
peliculas que causaron fascinacién en los espectadores ya que presentaban escenas donde aparecian ellos
en situaciones que se suscitaban en la vida cotidiana y con temas culturales.

La primera imagen en movimiento se proyect6é en Guayaquil en la Avenida Olmedo en el afio 1901. A
partir de ahi se comenzaron a exhibir peliculas de gran contenido cultural en el Teatro Olmedo, causando gran
interés en los espectadores. Surgieron asi afios mas tarde diversas salas de cine en la ciudad como: el Cine
El Presidente, el Cine Tauro, el Cine Maya, el Cine Inca, el Cine Apolo, entre otros (El Telégrafo, 2014)

En la década de los noventa con la digitalizacion, las salas de cine en el Ecuador empezaron su
evolucion. Cadenas de cine como Cinemark y Supercines fueron ubicadas en los principales centros
comerciales provocando un consumo masivo en ellas y dejando atrds las antiguas salas de cine que
terminarian al poco tiempo de desaparecer de la ciudad.

Gracias a los avances de las nuevas tecnologias de comunicacion y el consumo de streaming llega
Netflix a Ecuador, en septiembre de 2011. Este es un servicio de streaming que permite a los usuarios ver una
gran variedad de series, peliculas y documentales galardonados, contenido audiovisual de forma ilimitada y
sin anuncios, como si estuvieran directamente en un asiento dentro de una sala de cine, pero en miles de
dispositivos conectados a internet y que se puede disfrutar solo con una suscripcion de 8 dolares mensuales
(El Telégrafo, 2011).

Planteamiento del Problema de Investigacion



Debido al confinamiento provocado por la enfermedad de la COVID-19, el consumo de cine dio un giro
dréstico en todos los guayaquilefios, su forma de vida cambi6 y con ello muchas rutinas. Los consumidores
antes de la pandemia ya se transportaban, se relacionaban y entretenian de una forma diferente al ver una
pelicula.

El objetivo de este estudio es conocer los habitos de consumo de peliculas en los guayaquilefios entre
30 y 59 afios de edad antes y durante el confinamiento por la COVID-19 a través del uso de técnicas de
investigacion como: encuestas a 510 personas y 15 entrevistas semiestructuradas.

Justificacion

En Guayaquil, no se cuenta con suficiente material académico sobre consumos culturales, estudios de
consumo de cine y publicos de cine. Estos consumos culturales son los que Néstor Garcia Canclini como uno
de los principales referentes y precursores de los consumos culturales en Latinoamérica, explica que es todo
proceso de apropiacion de diferentes productos o servicios, en donde prevalece el valor simbdlico antes que
el valor de uso. O como sostiene Rosas Mantecon (2015), que el interés por estudiar a los espectadores y su
relacion con el consumo y sus motivaciones es minimo en el campo de la investigacion.

No obstante, se pueden resaltar unos estudios en la capital del Ecuador como; Estudios de Audiencias
de Cine en el Ecuador, realizado por Jimmy Zurita (2015) en Quito y Formacién de publicos en el cine
ecuatoriano realizado por los autores; Noemi LOpez, Maria Gallegos y Pablo Meneses Jativa (2019) este
estudio fue realizado tomando datos a nivel nacional.

Debido al poco tiempo que ha pasado, aln no hay estudios locales sobre los habitos de consumo en
pandemia, en comparacion a otros paises donde ya se han empezado a hacer este tipo de investigaciones.

La demanda de productos de entretenimiento ha aumentado desde que las personas pasan mas
tiempo en sus hogares. Las plataformas de contenidos digitales como Netflix, Amazon Prime Video, Dishey
Plus, HBO Go, pueden no solo entender los distintos intereses de sus publicos, sino también capturar rutinas
y desarrollar con mayor agilidad contenidos que responden a esas necesidades, mejorando la experiencia del

usuario (Agencia Anadolu, 2020).

Antecedentes
Pandemia por COVID-19



El mundo cambié drasticamente con la llegada del coronavirus. Los coronavirus (Cov) son una familia
de virus que son transmitidos por animales a personas causando, desde resfriados hasta graves problemas
respiratorios e incluso la muerte. El nombre de este nuevo coronavirus es SARS-CoV2 y fue identificado como
Corona Virus Disease 2019 “COVID-19”. La Covid-19 fue detectada por primera vez en Wuhan, China el 31
de diciembre de 2019 (Organizacion Mundial de la Salud [OMS], 2020), ocasionando un primer brote
epidémico y una rapida expansion por todo China Continental y fuera de la misma.

Debido a esto, la Organizacion Mundial de la Salud declaré el 30 de enero de 2020 emergencia
sanitaria de preocupacion internacional por el impacto que podria causar el COVID-19 en paises
subdesarrollados, con poca infraestructura sanitaria y en muchos casos precaria.

En febrero la COVID-19 llegé a Italia, donde se contagiaron mas de 235.000 personas y murieron mas
de 33.000. El virus se comenzé a propagar agresivamente por toda Europa afectando gravemente a otros
paises como Espafia, cuya cifra de contagiados supera los 242.000 casos y hay mas de 26.000 fallecidos. A
este le sigue Francia, que es el tercer pais en Europa con mas muertes por coronavirus, con mas de 28.000
fallecidos. Sin embargo, uno de los paises con mas contagios y primero en la lista en Europa y cuarto a nivel
mundial ha sido Rusia que actualmente tiene mas de medio millébn de contagiados pero sus cifras de fallecidos
no superan los 7.000.

Al igual que en Europa, el virus llegé a Estados Unidos, en el mes de junio era el pais que ocupaba el
primer lugar en el mundo con mas de 2 millones de contagiados y alrededor de 115.000 personas fallecidas.
En América Latina a los 4 meses de la declaracién de pandemia, es el epicentro de la Covid-19 y los paises
mas afectados son Brasil y Perd. El pais carioca, segundo en la lista a nivel mundial, cuenta con mas de
800.000 contagiados y 43.000 muertos, y nuestro pais vecino es el segundo pais mas afectado en esta regién
superando los 220.000 contagios (CNN, 2020).

Hasta mediados de junio el coronavirus ha contagiado a mas de 7,7 millones de personas alrededor
del mundo vy la cifra global de fallecidos supera los 430.000 mientras que la de recuperados 3,6 millones de
personas. En Ecuador hasta la segunda semana de junio se registraron 46.751 casos de COVID-19 y mas de
3.000 fallecidos (El Universo, 2020).

En nuestro pais se registr el primer caso, importado desde Italia a Guayaquil, el 14 de febrero. Sin

embargo, fue después de 15 dias que el Gobierno ecuatoriano declara la alerta de contagio (Ministerio de



Salud Publica, 2020). Luego de que la OMS concluye con investigaciones de la gravedad de la enfermedad y
su rapida propagacion, el 11 de marzo la COVID-19 fue declarada pandemia mundial. Al dia siguiente, en
Ecuador se declara el estado de emergencia sanitaria y pone en cuarentena a todos sus habitantes para
evitar que se sigan propagando los casos en la poblacién.

Debido al estado excepcion y todas las restricciones impuesta por el Gobierno Nacional se cancelaron
los eventos con mas de 25 personas, se cerraron espacios publicos y privados, se suspendieron las clases
presenciales a nivel nacional, se impuso que todas las empresas optaran por la modalidad del teletrabajo, asi
mismo que todos deben hacer uso de las mascarillas obligatoriamente y fue a partir del 13 de abril, a solo 1
mes de inicio del estado de excepcién que el COE Nacional implement6 un sistema de semaforizacion. La
valoracion de este mecanismo sera con los colores: rojo, amarillo y verde. Para clasificar en qué punto se
halla cada canton, se tomaran en cuenta lo siguiente: la curva de contagio en la zona, la capacidad de hacer
pruebas a la poblacién, la infraestructura de salud, el nUmero de atenciones en emergencia hospitalaria y a
través de canales digitales. También se considerard la colaboracién y disciplina de la ciudadania (El
Comercio, 2020).

El confinamiento obligatorio que tuvo lugar desde el 14 de marzo hasta el 31 de mayo, no solo tuvo un
impacto en la restriccion de movilidad, sino que gener6 una crisis econdémica mayor donde empresas
dedicadas al arte y la cultura de entretenimiento tuvieron que adaptar nuevas formas para vender su producto
y de igual forma los consumidores migrar a diferentes plataformas para la adquisicion de productos y/o
servicios. En este sentido, el cierre de los cines, ha generado que los consumidores busquen un producto
sustituto para satisfacer su necesidad de ver peliculas y en cierta forma cambiar las rutinas y los habitos que
solian tener al momento de consumir un producto en las salas de cine.

Un ejemplo claro es el crecimiento de la demanda en Netflix, duplicaron sus ganancias y suscriptores,
hasta finales de marzo ya tenian 182.9 millones de suscriptores durante el confinamiento y se estima que
entre julio y diciembre aumente el nimero de nuevas membresias mas no el de espectadores (El Universo,
2020). En Ecuador siguen buscando alternativas para superar importantes pérdidas econémicas en este

sector (La Vanguardia, 2020).
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Marco Conceptual

El proposito principal de este marco conceptual es comprender el significado de consumos culturales.
Asi mismo, entender a qué se refieren los conceptos de estudios culturales y estilo de vida. Ademas, se

revisara lo que se considera como publico de cine ya que el estudio se basa en este tipo de consumos.

Estudios Culturales

En los afios cincuenta e inicios de los sesenta, surge una generacion de educadores que muestran
interés y valoran los gustos de sus alumnos pertenecientes a la clase obrera. Autores como Richard Hoggart,
Raymond Williams, Stuart Hall y Paddy Whannel, abren camino a los Estudios Culturales del Centre of
Contemporary Cultural Studies “CCCS”, fundada en 1964 en Birmingham, Reino Unido. EI “CCCS” se cred
con la finalidad de ser un centro de estudios de doctorado sobre “las practicas, la imagen, las instituciones
culturales y las relaciones con la sociedad y el cambio social” es el espacio donde se aborda un nuevo modelo
de aproximacion “al estudio de comunicacion de masas” (Quirés, 2004). Los primeros estudios culturales
britanicos son catalogados como “la unidn de estudios literarios y sociologicos” (Cabello, 2006).

Mauro Wolf (1987) menciona que, para los estudios culturales, “la cultura no es una practica, ni es
simplemente la descripcion de la suma de habitos y costumbres de una sociedad”. La cultura es una suma de
todas las interacciones posibles que debe tener una persona en sus practicas sociales.

En los afios setenta los Estudios Culturales son trasplantados a Estados Unidos, un momento donde la
situacién politica no podia ser peor para el desarrollo universitario de corrientes criticas. De ahi surge la idea
de que la cultura popular es una forma de resistencia de los marginales, los desposeidos y los discriminados
frente a una cultura dominante. En América Latina, se muestra una idea de la resistencia, pero con su propio
acento, donde los Estudios Culturales han evolucionado junto a Néstor Garcia Canclini y Jesls Martin
Barbero.

Martin Barbero (1987) propone un debate sobre las exploraciones en comunicacién en un plano
internacional pero cultural que mediante los procesos sociales, econémicos y politicos concedan nuevos
medios para la investigacion.

Por otro lado, Garcia Canclini, considerado uno de los principales influyentes de los estudios culturales

en Latinoamérica y el impulsor de los estudios culturales de la época de “produccion y reproducciéon simbdlica
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de los grupos sociales” desde la importancia de los consumos culturales, sus estudios son influyentes para la
produccion académica latinoamericana y especificamente en Argentina (Grillo et al., 2016).

Garcia Canclini (1999) en la década de los noventas notdé que no habian suficientes estudios sobre
consumos culturales en las principales ciudades de América Latina. No obstante, aunque hubo la intencion
mediante los espacios en los museos, existia escasez de perspectivas socioculturales y las personas se
inclinaban mas por el consumismo, eso a su vez complicaba poder conocer y entender las preferencias del
publico en general. Los estudios culturales deberian apuntar mas por conocer cédmo se consumen los
diferentes bienes o servicios y no solo apuntar a estudiar datos estadisticos.

En los Estudios Culturales Latinoamericanos se considera que el dialogo es habitual y amplio. El
pensamiento latinoamericano desde lo popular es influenciado por politica y lo sociocultural, fue necesario
para que en esta region se dieran una variada y atractiva produccion incrementada con los Estudios
Culturales (Grillo et al., 2016).

Los estudios culturales plantean las relaciones generales entre el orden social de una sociedad y su
cultura, investigan la interpretacion principal de “los medios de comunicacion de masas en la distribucion y
diseminacion de significados sociales, recalcando la necesidad de situarlos en el contexto de la cultura,
entendida como totalidad (Quirds, 2004, p. 9).

Con esto los autores quieren decir que los estudios culturales son todas las practicas culturales como;
la musica: que siempre ha acompafiado al hombre, es uno de los rituales mas antiguos de la especie humana
gue refleja y expresa nuestras emociones, pasiones y sentimientos (Pitet, 2004). La danza: como una forma
de expresién y de interaccién social, con fines de entretenimiento, de cortejo, artisticos o religiosos. El teatro:
como las representaciones teatrales tradicionales suelen combinar la actuacién teatral propiamente dicha, el
canto, la danza y la musica, el didlogo y la narracién o la declamacion, pero también pueden consistir en
espectaculos de marionetas o pantomimas.

Sin embargo, son algo mas que simples “representaciones” ante un publico, ya que pueden
desempefiar también un papel cultural o social muy importante. En un contexto mas intimo, las canciones de
cuna ayudan a los nifios a dormirse y el cine; como fenédmeno artistico, comunicacional y cultural, se halla hoy
en el centro de la vida de la sociedad, ya que muchas mas personas ven cine que las que leen un libro, pero

al mismo tiempo el cine también ha dejado de ser solo un entretenimiento: las imagenes en el siglo XXI tienen
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una fuerza pedagdgica evidente y por ello el cine ha sido ya incorporado a la practica instructiva de los
sistemas educativos. Artes donde se interactian y se relacionan los individuos en la sociedad y los efectos
gue estas practicas producen en la misma.

En México, Ana Rosas Mantecén (2012) realiz6 una recopilacién de diferentes estudios de consumos
culturales y menciona que partiendo desde los estudios de Garcia Canclini en Publicos de arte y politica
cultural y en coordinacion con la autora, se realiz6 un estudio del Il Festival de la Ciudad de México (1991)
gue nace gracias al interés de los organizadores del festival en poder mejorar las politicas culturales del
evento y en general. Se realizé un programa durante un mes donde se ofrecieron 300 espectaculos entre
teatro, danza, bailes populares, rock y masica clasica, para poder mostrar todas las ofertas culturales y sus
dispositivos de comunicacion con los modos de recepcion y apropiacion de los diferentes tipos de publico que
asistian. Gracias a esto se pudo realizar una evaluacion metédica del evento y notaron que ademas de
realizar diferentes criticas y revisiones de las politicas culturales, hay como alcanzar a la mayoria que tenian
gue extender el festival en tiempo y en oferta y poder brindar mas espacios de reunion e interaccién.

Cabe mencionar también que, dependiendo de la regién del mundo, los Estudios Culturales se
apropian de cierto caracter diferente, es decir que lo adoptan a sus necesidades y/o también como algunos
factores sociales o ambientales que afecten directamente la cultura de los paises, como por ejemplo, la
deforestacion, que puede privar a una comunidad de la madera necesaria para fabricar instrumentos
musicales tradicionales. No es lo mismo un ritual de entretenimiento y cultura en Ecuador que en Suiza o
Sudafrica (Quirds, 2004).

Finalmente, por las caracteristicas de este estudio se inclina mas al concepto de Garcia Canclini, quien
considera que existe una escasez de perspectivas socioculturales haciendo que las personas se inclinen
hacia el consumismo, el autor considera que los estudios culturales deberian apuntar mas por conocer la
forma en que se consumen los diferentes bienes o servicios y esto a su vez seria de gran aporte al estudio ya
gue se explorara en este campo y conocer el comportamiento de los consumidores, encontrando hallazgos

gue enriguezcan la finalidad de este estudio como tal.

Consumos Culturales
Las teorias fragmentadas de consumos y consumos culturales comienzan a desarrollarse en la Edad

Media en la época del Renacimiento y en América Latina a finales del siglo XIX, donde diversos campos de
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las producciones culturales llegaron a ser autbnomos e independientes del dominio religioso y politico (Garcia
Canclini, 1999).

En la modernidad se destaca México y América Latina por separar parcialmente sus mercados
cientificos y artisticos de restricciones politicas y religiosas generando distintos sistemas de consumo cultural.
Esta independencia se da por diferentes evoluciones en la circulacién y el consumo.

Garcia Canclini (1999), plantea el consumo como el conjunto de transformaciones socioculturales que
desarrolla la adquisicién y utilizacion de diversos productos haciendo que el capital multiplique sus ganancias
(p.34-36).

En la obra de Manuel Castells (Garcia Canclini, 1991) se define el consumo como un espacio de
conflictos entre clases sociales originados por la desigualdad que existe en la estructura de produccion, en la
distribucion y apropiacion de los bienes (p.256). Desde esta perspectiva, el autor explica que el consumo pasa
a ser considerado un ambiente de controversia y diferencias sociales, por lo que la sociedad produce, las
formas de adquirir bienes y consumirlos. Esto a su vez desencadena una competencia entre las clases
sociales y agrupaciones por adquirir el “producto social” o del momento.

El consumo aparte de segmentar, se convierte en un medio de incorporacion en la sociedad y las
relaciones sociales. Esto se da porque existen diferentes bienes y servicios que incluyen a las diferentes
clases sociales, creando un ambiente social donde se pueden intercambiar significados (Garcia Canclini,
1999).

Jesus Martin Barbero (como se citd en Grillo et al., 2016) afirma que el estudio de consumo cultural
“‘implica rescatar la creatividad de los sujetos, la complejidad de la vida cotidiana, el caracter interactivo y
ludico de la relacién de los usuarios con los medios” (p.35). Asi mismo en la teoria de Baudrillard (1970)
sostiene que el consumo utiliza recursos de la semiologia, existe una manipulacién de signos y por eso el
consumo se vuelve principalmente cultural a medida que se descontrola la vida social, las relaciones sociales
se vuelven mas diversas y dejan de estar tan estructuradas por normas estables.

Segun Douglas e Isherwood (como se citdé en Garcia Canclini, 1992) consideran que el consumo de
cualquier tipo de bien ya es un consumo cultural, considerando mas la apariencia del valor simbdlico que del
mercantil; cada sociedad elige y fija segin acuerdos en conjuntos y significados que la regulan. Esto quiere

decir que depende del costo de un bien, para el afecto que se le va a proporcionar al mismo, los rituales
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abarcan el proceso de los significados que se ligan a estos bienes. Consumir es Util para ampliar el capital,
ampliar los mercados y desarrollar “fuerza de trabajo para distinguirnos de los demés y comunicarnos con
ellos” como afirman Douglas e Isherwood “las mercancias sirven para pensar” (p.257).

Con esto se sustenta que el consumo cultural, es toda practica de desarrollo, donde elegimos adquirir
y usar productos por su valor simbdlico y estético, no solo para usarlo y luego innovarlo.

Las ciudades siempre han contado con cultura, ya que producen constantemente diferentes productos
culturales, objetos y construcciones distintas y distintas formas de vida. Dado a esto le da sentido a la palabra
“cultura y cultura de consumo” (Featherstone, 1991, p. 160).

Luego de contrastar los pensamientos de los diferentes autores, de acuerdo a las caracteristicas y
atributos de esta investigacion se inclina a la postura de Douglas e Isherwood, considerando al consumo
cultural como todas las practicas culturales artisticas, donde prevalece el valor simbélico antes que el valor de

uso, ayudando a la exploracién del estudio y por ende cumplir con la finalidad del mismo.

Estilos de Vida

Williams (1982) hace énfasis en la exploracion de una “superioridad especial” mediante el
levantamiento de un estilo de vida intenso y ejemplar en el que se proponia alcanzar la legitimidad y
superioridad en varios aspectos como; “la vestimenta, el porte, los habitos personales y aun mobiliario”. Es
aquello que hoy en dia catalogamos como estilo de vida.

Featherstone (1991) sostiene que la expresion “estilo de vida” tiene un concepto sociolégico mas
limitado en referencia al estilo de vida caracteristico de determinados grupos de status, el autor expresa que:
“En la cultura de consumo contemporanea denota individualidad, expresion personal y una autoconciencia
estilistica. El cuerpo, la vestimenta, el habla, los entretenimientos de tiempo libre, las preferencias en materia
de comidas y bebidas, etc., pueden considerarse indicadores del caracter individual del gusto y el sentido del
estilo del propietario o consumidor” (p.142).

Featherstone, toma en consideracion el contexto de Hirsch de 1976 en donde puntualiza un nivel
social de acuerdo a los bienes adquiridos, su valor no solo econémico sino social, cultural y su uso de
apropiacion. Ademas, considera que existen ciertas agrupaciones (entendiéndose como niveles sociales) que

acogen una forma de aprendizaje como su estilo de vida.
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Con esto podemos decir que el estilo de vida es independiente por naturaleza en cada consumidor, a
pesar de que en muchas cosas coinciden cuando consumen, cada uno tiene un perfil diferente al de los
demas. Se considera que muchas veces el motivo de una compra es para adquirir cierto reconocimiento
dentro de un grupo o clase social.

El capitalismo original ha creado un ideal estético de vida guiada por experiencias, gustos,
sensaciones, lograr tener una cierta calidad de vida y autorrealizacion.

Desde la perspectiva de la estetizacion del mundo econémico, se conlleva a una estetizacion de la
calidad de vida. Dado esto, el ideal estético de la calidad de vida es una vida llena de experiencias nuevas,
placeres y emociones (Lipovetsky & Serroy, 2014). Estos autores consideran que los individuos son libres de
elegir sus gustos o consumir cosas especificas de acuerdo a sus perfiles. Las personas como espectadores
se vuelven parte de la historia contada en una pelicula o proyeccién audiovisual sobre estilos de vida que
adoptan ciertos modismos e inclusive quieren imitar ese tipo de forma de vida para sentirse mejores y/o lograr
una inclusion en un determinado grupo o status social.

Baudelaire (1964), menciona sobre esa satisfaccion de “ver el mundo, estar en el centro del mundo y
no obstante permanecer oculto al mundo”. El espectador no es invisible. Desde “la vestimenta, el estilo, el
tono de voz, la expresion facial, el proceder, la postura, el andar; e incorporado al volumen de los cuerpos, la
altura, el peso, etc..” revelan las procedencias sociales de su (Featherstone, 1991, pp. 132-133). Con esto
podemos decir que los individuos siempre proyectan una imagen por medio de sefiales y signos descifrables
para las personas que los rodean.

Debido a esto la presente investigacion se inclina mas por esta postura, ya que nos aporta en poder
conocer la experiencia de los espectadores, sus ritualizaciones, ademas de conocer si las peliculas que ven
dicen algo sobre el estilo de vida.

Los individuos tienen intereses sociales que buscan una aceptacién mas prolongada en sus perfiles y
su revelaciéon de la superioridad en sus estilos de vida, esto da paso a que de esta forma otros aprueben los

diferentes estilos, civilizacién, sensibilizacion y percepcion de la cultura y sus estilos de vida.

Pablicos de Cine
El publico era considerado como “ausente” en los estudios de cine en el campo historico y en el de

comunicacion. A pesar de que las peliculas, el ir al cine, son consideradas como influyentes en la construccion
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de identidad, los publicos no eran tomados en cuenta. La influencia del cine es considerada de dos formas: la
primera es que consideran al cine un “poder vertical ilimitado sobre los publicos” y los que “reconocen cierta
autonomia y margen de negociacion a los consumidores” (Rosas Mantecon, 2012).

Desde sus inicios a finales del siglo XIX y a lo largo de su historia, el cine ha tenido una relacién
estrecha con lo colectivo en muchas formas. Desde ese entonces hasta la actualidad se considera que el
espectador ha creado un ideal en cédmo las representaciones audiovisuales son ritualizadas de forma colectiva
y especificamente en salas de proyeccion. Se sostiene que esos desarrollos espectrales aun se conservan,
pero con menos fuerza que en otras décadas.

A finales del siglo XX una de las preocupaciones era que muera el cine en términos estéticos, pero el
cine ha estado en constante evolucion desde su nacimiento y siempre estuvo conectado con la tecnologia, se
considera que ademas de ser un “dispositivo tecnoldgico, actia como un dispositivo estético y sociocultural”
(Abril, 2019, p. 106).

La evolucion de la tecnologia ha transformado al cine, las imagenes y las maneras de apreciar la
realidad a través de esas imagenes y cOmo estas son manipuladas para que causen cierto tipo de reacciones,
emociones acercandose a los espectadores. Desde una perspectiva socio-cultural el cine y su evolucion
dentro de la sociedad es considerado como un “dispositivo de implicacion social”.

Aurelio de los Reyes (2015) sostiene que el publico desde los inicios del cine siempre aplica lo que ve
y aprende de las imagenes, al igual que el cine ha pasado por diferentes transformaciones, inicialmente el
publico experimentaba el cine como una realidad y era el puablico el que hacia que el cine sea un espectaculo.
Con esto, el autor hace énfasis que el publico de manera independiente pone en practica muchas veces lo
gue reflejan las imagenes, tratando de integrar esa realidad de la pantalla a su realidad. Y asi mismo se ha
generado una variedad e innovadoras maneras de producir, crear o difundir informacién que van de la mano
de nuevos habitos de consumo y formas de socializar con lo mediatico.

Los espectadores se han transformado en usuarios, con nuevas formas de interactuar y relacionarse
entre si, gracias a los vinculos de los usos audiovisuales, en especial el cine, las peliculas online que ya
rompieron la barrera de los habitos de consumo de cine tradicional, cuando se asistia a una sala de cine 0 a
un cine club, ahora estas nuevas formas de ver cine en el hogar, en una sala o una habitacién se han juntado,

conectado y apropiado de las nuevas formas de estar frente a la imagen.
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A finales de los cincuenta e inicios de los sesentas se origind una cinefilia marcada por la cultura
cinematografica durante algunas décadas y abarcaba en profundidad temas estéticos y politicas del
movimiento, catalogada la “Nueva Ola Francesa”. Esta se define como la atraccion por el cine, la satisfaccion
de los espectadores por el desarrollo del conocimiento en el séptimo arte. La cinefilia del espectador, es todo
acto de socializacion, cuando se intercambian juicios cinematograficos, estéticos y diferentes puntos de vista
gracias a la asistencia a los foros, conversatorios, debates, funciones de cineclubes que crean interaccién en
estos espectadores (Abril, 2019).

Gracias al marketing, las palabras cinefilia o cinéfilo se hicieron mas populares en los ultimos afios,
pero muchas veces de forma errénea ya que creian que por asistir de manera frecuentes a las salas de cine o
siempre estar en las plataformas audiovisuales de streaming. Con lo antes mencionado, el autor considera
gue todas las personas tenemos ese potencial de espectador, pero aunque se asista frecuentemente a las
salas de cine o consuman peliculas online, a pesar de que estén aumentando sus habitos de consumo, no
guiere decir que todos los espectadores deban considerarse cinéfilos.

Sin embargo, sustenta que gracias a la era digital y a la pluralizacion se abrié paso a un nuevo tipo de
cinéfilo, el cinéfilo “fan”. Desde la perspectiva de la cultura fan este tipo de cinéfilo era vinculado por una
“subcultura juvenil” que tiene un fuerte acercamiento con la cultura mediatica. A diferencia de la clasica
cinefilia o cinefilia tradicional, que desde la perspectiva de la cultura fan, “trasciende los ambientes
académicos o institucionales como nichos fundacionales y reforzadores de ese interés o sentimiento” (Abril,
2019). Con esto el autor quiere decir que la cinefilia apuntaba mas a gustos intelectuales en base a la estética,
el concepto, género o produccién de la pelicula.

El cinéfilo clasico tradicional es considerado como publico de cine racional y el cinéfilo fan se vincula
mAas por gustos sentimentales y no intelectuales. A pesar de todas las transformaciones que ha sufrido tanto el
cine y sus publicos, estos a su vez se han acoplado a estos cambios en la era digital.

Como sustentan Jullier y Leveratto (2012) el espectador usa su cuerpo conscientemente para ser mas
sensibles a una técnica artistica y tener experiencias y sensaciones con los productos cinematograficos. Los
cinéfilos, sienten placer por el cine y en compartir esas experiencias con personas que comparten la misma
pasion. El cinéfilo se ha modernizado y se ha transformado, la cinefilia se volvié parte de la cultura de masas.

Con esto, ambos autores quieren decir que gracias a la variedad de productos culturales cinematogréficos, se
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desarrolla cierto conocimiento por el mismo y con esto se normaliza el uso cultural del cine. Con esto
concluyen que la cinefilia es una actividad donde se realiza el analisis y observacion del “placer
cinematografico” con esto se considera una cultura artistica, donde se intercambian conocimientos en este

campo.

Estado del Arte

Se han buscado estudios como referentes regionales de Latinoamérica que aborden el tema de los
consumos culturales. Por falta de literatura académica, en el siguiente estado del arte se incluyen
investigaciones realizadas hace mas de cinco afos, que abordan temas sobre estudios de consumos

culturales, estudios de los publicos de cine y estudios realizados en areas cercanas.

Estudios Consumos Culturales

Uno de los aportes importantes en Latinoamérica es el trabajo sobre El nuevo cine de espectaculo
como estrategia comercial. Un andlisis de las tendencias del consumo de cine en salas, realizado por Marina
Moguillansky (2016) en Buenos Aires, Argentina. El trabajo muestra un analisis de la evolucion del consumo
de cine en las salas, este andlisis se realiz6 con una metodologia mixta; cualitativa y cuantitativa para indagar
en las nuevas tendencias del consumo de cine. Segun los datos que se hallaron en los resultados, el cine se
separa en dos grandes partes; las peliculas para “para ver en el cine” y las peliculas “para ver en casa”. De
las primeras cinco peliculas mas taquilleras, el 30% eran norteamericanas infantiles y sagas realizadas en 3D,
peliculas de alto impacto. Gracias a este tipo de peliculas con imagen tridimensional se dio el crecimiento de
espectadores en las salas de cine, generando un “nuevo cine de espectaculo”. Asi también el 85% de las
ventas de entradas era por este tipo de pelicula extranjera.

Por otro lado, en Argentina, tomando como base un estudio empirico realizado por Enfoque Consumos
Culturales (Asociacion Civil sin fines de lucro) y con el apoyo del Fondo Metropolitano de la Cultura, las Artes
y las Ciencias del Ministerio de la Cultura del GCBA, denominado Consumo y percepciones del cine argentino
(2019) se propuso tener un acercamiento a las percepciones de los diferentes tipos de publico con respecto al

cine argentino, mediante una metodologia mixta (cualitativa y cuantitativa) el estudio se bas6 en los asistentes
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a las distintas salas de cine (comercial, estatal, alternativo) en la ciudad de Buenos Aires entre el 3y 7 de
mayo del 2017.

El estudio logré identificar que asistian muchos adultos mayores sobre todo mujeres en horarios de la
tarde, esto debido al descuento que tienen los jubilados, también identificaron deseos de satisfacer
necesidades sociales, porque las personas interactian entre ellos, en las filas mientras esperaban y también
esperaban a otros para encontrarse, muchos de ellos eran jévenes y parejas que no entraban a ver la
pelicula, solo se quedaban en el foyer del cine haciendo vida social porque quieren mejorar su nivel elitista.
Los datos socioeconémicos muestran que el porcentaje del pablico de la clase baja, ocupa s6lo un 8%, los de
clase media representan un 60% Yy finalmente los de la clase alta un 25%. Por otra parte, el estudio evidencié
ademas que en la zona sur de Buenos Aires solo contaban con una sala de cine, misma que fue cerrada en el
afo 2017, lo que deja al margen a otro publico.

Otro aporte importante a resaltar es el trabajo sobre Consumo cinematografico en Uruguay: Sobre
gustos y valoracion social del cine nacional, realizado por Rosario Radakovich (2015). El estudio presenta la
exploracién sobre la valoracion social de la cinematografia y el gusto cultural de los uruguayos en los primeros
afios del siglo XXI, en base al analisis de los gustos y criterios de los espectadores en diferentes variables de
cinefilia. Se us6 la metodologia de analisis de contenido de 1.056 comentarios de espectadores en una pagina
de la agenda cultural de cine en Uruguay, estos expresan su valoracion por la pelicula creando un foro en la
misma para intercambiar distintas opiniones. Se escogié una muestra de ocho de 15 peliculas producidas y
estrenadas desde el 2000 hasta el 2013, estas fueron las que mas estuvieron en festivales, mas taquilleras y
premios internacionales y nacionales.

De igual manera, se analizaron los contrastes entre el cinéfilo erudito y amateur que se basoé en el
debate de ocho de las doce peliculas estrenadas, sus gustos y opiniones. Notaron que, en los comentarios
analizados, las personas relacionan al cinéfilo erudito con obras literarias, directores diferentes y peliculas y
nominaciones o premios en festivales extranjeros. En cambio, a los cinéfilos amateurs se los relaciona con el
simple hecho de poder dar una valoracién a la pelicula. Asi también con esto, se llegé a la conclusién que
diferentes jovenes y adultos a pesar de tener un alto nivel de educacion relacionaron el “cine nacional” con
términos descalificativos y con prejuicios hacia su propio cine, algunos creen que las peliculas locales son

muy complejas de entender y en muchos casos sin sentido, también notaron que existe un distanciamiento
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bien marcado entre la perspectiva del cine nacional y las realidades de su vida cotidiana en los consumos
culturales. A pesar de esto, se muestran datos que 66% de los uruguayos ha visto cine nacional en algun
momento de su vida y ha mostrado el interés por la misma, también que se desvincula del ritual de la practica
de ir al cine, el 43% accedi6 a ver cine local por medio de la poca oferta televisiva que se ha mantenido en los
tltimos afios en medios publicos y privados y el 29% desde el videoclub del barrio o la ciudad donde residan.

Desde el contexto actual de la pandemia por la COVID-19 se puede destacar que existen estudios
sobre las transformaciones que se han dado en los consumos culturales debido a la pandemia y el
confinamiento. Uno de los estudios que se destaca es la investigacion titulada Coronavirus Research | April
2020 Series 6: Consumer Spending, realizada por Global Web Index (2020) que tiene como objetivo conocer y
explorar las diferentes transformaciones que se estan dando en diferentes industrias, empresas y
comunidades y explorar como los habitos de compra de los consumidores han cambiado durante el brote de
coronavirus. Los datos fueron recopilados entre el 2 y el 6 de abril en los Estados Unidos y el Reino Unido,
dedicado a la confianza econdmica del consumidor, el estudio fue exploratorio con metodologia cuantitativa,
las audiencias que fueron estudiadas eran por generaciones, la Generacién Z, los Millennials, los Baby
Boomers y tomando en cuenta sus ingresos anuales al hogar.

Algunos de los resultados fueron que gracias al brote de la COVID-19 se estan impulsando
comportamientos en linea, aunque a diferentes velocidades. Por razones obvias, las compras relacionadas
con alimentos han visto las mayores tasas de compra en linea en las Gltimas semanas, especialmente entre
los millennials que muestran una dependencia mucho mas fuerte del uso de canales en linea para realizar
compras que otras generaciones; ya sea entregas de comida para llevar (36%), tiendas de comestibles (35%)
0 servicios de suscripcion de comidas (10%). Los Millennials también demuestran su amor por el
entretenimiento, ya que es mas probable que hayan comprado una suscripcibn de entretenimiento,
videojuegos o productos electrénicos de consumo en linea. Finalmente, notaron que los aspectos practicos
son mas importantes, el entretenimiento y la productividad no se quedan atras, ya que el 46% de todos los
encuestados dice que son una prioridad para ellos. En la actualidad, existe un nivel de intencion modesto para
realizar compras importantes una vez que la crisis haya terminado. Actualmente, el 31% no prioriza ninguna
compra, y el 14% adn no se ha decidido a este respecto. Pero esto estd muy influenciado por la edad: cuanto

mayor sea, menos probabilidades tendra de planificar estas compras para después del brote.



21

En el mismo contexto se destaca otro estudio importante Entertainment Barometer: Quebecers and
entertainment in times of COVID-19 realizado en Quebec, Canada por el Estudio Estratégico Habo (2020).
Aqui se destacan las diferentes transformaciones en el entretenimiento y el ocio que se vieron bastante
afectadas. Usaron la encuesta como técnica de investigacion y se las realizé a 1.004 ciudadanos de Quebec
entre el 11 hasta el 19 de abril del presente afio, estos encuestados fueron elegidos al azar entre los
compradores de boletos de Lepointdevente.com durante los ultimos 3 afios, el mismo estd compuesto por
consumidores de espectaculos, festivales y eventos en todo Quebec.

Los resultados que obtuvieron fueron que la privatizaciéon del entretenimiento y ciertos habitos de
consumo para algunas personas ha generado un vacio interno. Comer en un restaurante, son las actividades
que mas extrafian hacer los de la Generacion X, e ir a un bar, concierto o festival son actividades que mas
extrafian actualmente los de la Generacion Z y Millennials, mientras que los Baby Boomers extrafian
actividades como ir al cine o cine clubes. En conclusion, afirman que aproximadamente se tomara un tiempo
entre 3 a 4 meses para que los consumidores se vuelvan a sentir en confianza y seguros de poder realizar

ciertas actividades en diferentes lugares, especialmente el asistir a eventos o conciertos.

Estudios Publicos de Cine

Se considera que no hay suficientes estudios sobre cine, como los hay en otros medios como la tv,
prensa y las nuevas tecnologias. Sin embargo, en los Ultimos afios muchos investigadores se han interesado
mas por estudiar a los publicos.

El estudio El espectador cinematografico en un contexto digital: Cambios y continuidades en las
practicas y habitos, realizado en la ciudad de México por César Barcenas Curtis et al., (2015), tiene como
objetivo identificar como la tecnologia representa un factor de transformaciones en la forma de ver y vivir la
experiencia cinematografica por parte del espectador o usuario, con respecto a sus practicas y habitos. Se
realizé una encuesta a 785 personas en la Cineteca Nacional de la ciudad de México durante los dias 11 y 12
de abril de 2015 en la 58° Muestra Internacional de Cine, el estudio fue de caracter descriptivo y exploratorio,
se evaluaron las percepciones de movilidad e interactividad realizadas por el espectador cinematografico.

Como resultado, identificaron que el lugar de preferencia para ver una pelicula contindia siendo el cine
con un 86,9% pero no es tan recurrente, el 67,3% menciond que va al cine a ver peliculas unas tres veces al

mes. Estas preferencias estan dando paso a otros dispositivos, como la television o pantalla del hogar con un
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72,9% aqui el 31,7% menciond tener una mayor frecuencia viendo peliculas, entre cuatro y seis veces por
mes y la computadora con un 50,70% vy el 40,5% ve los mismos contenidos de una a tres veces por mes.
Notaron que el Internet se esta convirtiendo en una plataforma donde el espectador tiene acceso a una
variedad de contenidos, resaltan que estas transformaciones no son homogéneas; dependen del género, la
edad y el nivel socioeconémico de los espectadores cinematograficos.

Otro aporte, es el trabajo realizado por Rosario Radakovich; Festival empieza con fe: Publicos de
festival (2019), donde se convocé a un publico variado amantes del cine, este tenia como propdésito volver a
encender esa fe en sus fieles. En este estudio se analizaron los publicos del 34° Festival Internacional de Cine
de Cinemateca Uruguaya realizados en la ciudad de Montevideo entre el 22 de marzo y el 3 de abril del 2016
y el 35° del festival entre el 6 y 15 de abril del 2017. En ambos festivales aplicaron encuestas no
probabilisticas auto-aplicadas a 442 personas que asistieron en el 2016 y 403 que asistieron en el 2017. En el
2016, si se agrupan con las opciones de interés cultural y una pasion, solo ese 10% lo considera como un
hobby o pasatiempo, el 15% como entretenimiento y solo el 4% consideran al cine como una especialidad o
trabajan en ese campo. En el 2017 la definicion de cinéfilo moderno del cine como pasién se incrementa y asi
mismo el cine como entretenimiento subié a un 15,37% y como un hobby o pasatiempo un 10,19% que juntos
representan el 25,56% de las respuestas.

En base a estos datos se interpreté que para los publicos del Festival definen en su mayoria al cine
como un interés cultural y lo consideran una expresion artistica y una minoria lo connota con ocio. Asi también
se determind que la mayoria de sus asistentes son tres perfiles de publico: los cinéfilos modernos y sabios, los
cinéfilos posmodernos y el publico especializado, estos dos Ultimos se interesan mas por el cine de autor y
cine independiente, también notaron una minoria de un publico “curioso” que visitaban el lugar por el cine
independiente y festivales especializados, con eso se destaca que los publicos son heterogéneos. La autora
define estos publicos como; “comunidades de interpretacion”, publicos de alto nivel educativo, por lo general

universitarios y profesionales hasta tercer nivel y recalca que esto no implica tener un nivel econémico alto.

Consumos culturales en Ecuador
Dentro del panorama nacional es importante destacar estudios como: Estudios de Audiencias de Cine
en el Ecuador, realizado por Jimmy Zurita (2015) en la ciudad de Quito, el cual tenia como objetivo generar

informacion sobre el consumo de producciones audiovisuales y cinematograficas en Ecuador en un rango
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entre los 15 y 65 afios de edad, también generar conocimiento relacionados a las creencias, los habitos de
consumo, las motivaciones y las opciones de adquisicién de una pelicula frente a la variada oferta de cine en
el mercado ecuatoriano, también poder implementar herramientas del marketing para medir las audiencias de
estas producciones, ya que existia una problematica en datos generados por el Encuentro Nacional de Cine
Ecuatoriano en el 2014 que mostraron que a pesar de que la produccion nacional tuvo el hecho histérico de
estrenar 14 peliculas en el 2013 en salas comerciales, no obstante el nimero de espectadores solo crecié un
5%, no sobrepasaron los 55.000 personas ese afio.

Por otro lado, querian realizar estrategias de comercializaciobn que ayuden a las producciones
cinematograficas y audiovisuales ecuatorianas a generar rentabilidad y llegar a mas audiencias. La
metodologia usada es cuantitativa para estudiar las diferentes fuentes y realizar encuestas presenciales en las
principales ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca.

Gracias a esto, encontraron hallazgos importantes el 94% de los encuestados ve peliculas en la tv
nacional, el 46% de ellos prefiere verlas en el cine y solo el 4% prefieren ver peliculas en plataformas de
streaming como Netflix. Otro dato importante fue que el 56% de los mismos realiza esta practica cultural de ir
al cine o ver peliculas los fines de semana y el 80% de ellos van al cine por entretenimiento y distraccion y la
mayoria suele hacerlo con la familia. A pesar de esto, solo el 64% de los encuestados ha visto cine
ecuatoriano alguna vez en su vida, pero solo el 27% ha visto peliculas producidas en Ecuador en los dltimos
12 meses.

En conclusion, la mayoria de los encuestados asiste al cine como hobby o entretenimiento y solo el
70% de los encuestados ha visto cine ecuatoriano en algin momento y en su mayoria han sido consumidas
por DVD o Blu-Ray, estos publicos consideran que las peliculas ecuatorianas son buenas, pero no excelentes
como las peliculas de Hollywood.

Otro articulo académico importante en subrayar es: Formacion de publicos en el cine ecuatoriano
realizado por los autores; Noemi Lopez et al., (2019) en Ecuador a nivel nacional. Este estudio es cuantitativo
y exploratorio y el principal objetivo es realizar un andlisis de cémo el cine ecuatoriano ha intentado
estabilizarse dentro del mercado capitalista cinematografico mediante apoyo politico y de proyectos que lo

fortalezcan. También se estudi6 las decisiones de Territorios de Cine, relacionadas a sus alcances,
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limitaciones y acciones que ayudan a la formacion de los publicos y como estas se han fortalecido por medio
de acciones, distribucion y circulacion.

Los autores llegan a la conclusion de que en los ultimos diez afios el Estado en el contexto
cinematografico del pais ha tomado la iniciativa de construir una politica cultural democratica por medio del
proyecto Territorio de Cine, acoplando y fomentando el consumo de cine nacional. Consideran un gran
desafio lograr que muchas comunidades tengan facil acceso a un bien cultural debido a que no todas cuentan
con los recursos necesarios para acceder al mundo cinematografico. Sin embargo, este desafio ha sido la
iniciativa que ha permitido que las comunidades puedan acceder gratuitamente a filmes ecuatorianos, pero asi
mismo no le ha dado mucha importancia y dedicacion obtener informacion estadistica, tedrica y practica de las
audiencias, a través de un conocimiento que debe ser registrado, es fundamental tener este tipo de datos para

poder crear ciertas estrategias que ayuden a la formacién de publicos y el cine ecuatoriano.

Objetivo General
Conocer el consumo de peliculas en los guayaquilefios de 30 a 59 afios de edad segun sus estilos de

vida, género, edad y nivel de educacién, antes y durante el confinamiento por la COVID-19

Objetivos Especificos
o Describir el perfil sociodemografico de los guayaquilefios de 30 a 59 afios de edad que consumen
peliculas antes y durante el confinamiento por la COVID-19.
e Conocer con qué frecuencia los guayaquilefios de 30 a 59 afios de edad consumen peliculas, cuanto
tiempo y dinero invierten al consumir peliculas y si prefieren hacerlos solos 0 en compaiiia.
o Identificar los diferentes actos de ritualizacion que practican los guayaquilefios de 30 a 59 afios de

edad antes, durante y después de consumir una pelicula.

Disefio Metodolégico

El presente estudio busc6 conocer los habitos consumo de peliculas en los guayaquilefios, segun sus

estilos de vida, género, edad y nivel de educacion, antes y durante el confinamiento por la Covid-19.
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Enfoque y tipo de investigacion

El enfoque escogido para desarrollar la investigacion es mixto; es decir que fue cualitativo y
cuantitativo y tendra un alcance exploratorio-descriptivo.

La investigacion, como la definen Hernandez et al., (2014) es “un conjunto de procesos sistematicos y
empiricos que se aplican al estudio de un fenémeno o problema” (p.19).

Esta investigacion uso lineamientos del método mixto, Herndndez et al., (2014) sostienen que gracias
a la metodologia mixta se puede lograr mayor exploracion, profundizar en datos encontrados y ampliar el
conocimiento sobre el objeto de estudio. El tipo de investigacion fue exploratoria debido a que estudié un
fenbmeno poco explorado y de tipo descriptivo, porque va a describir de forma detallada las caracteristicas
mas importantes sobre el comportamiento de los consumidores de peliculas en relacion a su edad, género,
nivel de educacion y sus estilos de vida.

Por esta razon, la investigacion adoptd esta metodologia mixta y de caracter exploratorio-descriptivo
ya que se busco conocer el comportamiento de los consumidores de peliculas en la ciudad y poder describir

los diferentes perfiles de consumidor que existen en la misma.

Descripcion del método de investigacion

En esta investigacion se utilizé el método de estudio de caso Unico, debido a que se queria conocer los
habitos de consumos de peliculas en los guayaquilefios antes y durante el confinamiento por la COVID-19. Se
eligié este método porque ayuda a agilizar el proceso usando diferentes técnicas que permitan responder
nuestros objetivos de investigacion y sirvan de aporte en otros hallazgos.

Los estudios de caso se usan mas cuando se tratan de estudios sobre temas nuevos 0 poco

explorados en donde se estudian fenbmenos contemporaneos en un entorno real (Yin, 1984).

Unidad de Andlisis, Poblacién y Muestra

La unidad de analisis de la investigacibn son hombres y mujeres que residan en la ciudad de
Guayaquil y sus alrededores como Via Samborondén, Via Daule y Via Salitre entre 30 y 59 afios que
consuman peliculas antes y durante el confinamiento por la COVID-19.

La seleccion de la muestra fue no probabilistica basada en la formula de Hernandez et al ., (2014) que

se realiz6 con el censo de la poblacion segun el rango etario de 30-59 afios de las zonas urbanas de
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Guayaquil (INEC, 2010) dio como resultado dentro del 95% de confiabilidad y el 5% de margen de sesgo, un
total de 384 individuos a encuestar para este estudio.
Por otro lado, para la parte cualitativa se realizaron entrevistas semi estructuradas a 15 personas que

cumplan con los siguientes criterios de seleccion:

Tabla 1
Criterios

Inclusién

Homogeneidad

Exclusién

Hombres y mujeres de 30 a 59
afos, residentes en la ciudad de
Guayaquil y sus alrededores, que

consuman peliculas, cinéfilos y

amantes del cine.

Consumen peliculas en
plataformas de
streaming o paginas

web, cineo TV.

Que no residan en
Guayagquil, los que no
estan dentro del
rango etario y no

consuman peliculas.

Fuente: Elaboracién Propia

Técnicas de recoleccion de datos

La herramienta de recoleccion de datos de la encuesta se realizd desde el 10 de Agosto hasta el 27 de
Septiembre del 2020, fueron digitales mediante la herramienta de Google Forms. Mientras que las entrevistas
se realizaron durante dos semanas de forma online mediante la herramienta ZOOM, de forma personalizada,
tomando en cuenta todas las medidas de prevencion dispuestas por las autoridades debido a la pandemia
mundial por la COVID-19.

Con respecto a la ética de investigacion, los entrevistados fueron notificados previamente y brindaron
su consentimiento firmado en una carta donde se promete respetar su identidad a través del uso de codigos,

asi quedd claro la ética para ambas partes.

Tabla 2
Cronograma de encuestas y entrevistas

Fechas (2020) Sondeo Encuestas Entrevistas

03/08 - 08/08

10/08 - 15/08

17/08 - 27/08




24/08 - 05/09

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis de Datos

27

El analisis de datos se realiz6 en dos etapas; la primera etapa se analizaron particularmente los datos

cualitativos y cuantitativos. Los resultados de las encuestas se analizaron mediante estadistica descriptiva.

Mientras que los resultados de las entrevistas se realizd6 una categorizacion a través de una matriz de doble

entrada. Las categorias sirvieron para comprender el fenébmeno de estudio. Mediante la clasificacion vy

numeracion por codigos de los hallazgos mas importantes, se realizaron las categorias para lograr entender

mejor el objeto de estudio (Hernandez et al., 2014). En la segunda etapa del analisis se realiz6 una

triangulacién con la finalidad de estudiar los habitos de consumo de cine en el publico guayaquilefio y sus

alrededores. Okuda et al ., (2005) sostienen que la triangulaciéon es ejemplar para utilizar los métodos mixtos

(cualitativo-cuantitativo) para asi estudiar el mismo fendmeno mediante diferentes acercamientos y lograr una

mayor profundidad y fuerza que permitan generar variables que aporten y se relacionen con los hallazgos.

Tabla 3
Categorias
Objetivo especifico Herramienta Categoria Descripcion de

categoria

Describir el perfil Entrevista y Perfil socio- Género, edad,

sociodemogréfico de los Encuestas demogréfico estado civil,

guayaquilefios de 30 a 59 afios nacionalidad y

de edad. ocupacion.

Conocer con qué frecuencia los | Entrevistay Frecuencia de | Conocer la

guayaquilefios de 30 a 59 afios Encuestas consumo / frecuencia de

de edad consumen peliculas, Tiempo y dinero | consumo de

cuanto tiempo y dinero invierten invertido / peliculas, cuanto

al consumir peliculas y si Preferencia de | tiempo y dinero

prefieren hacerlos solos o en companiia invierten y sus

compaifia.

preferencias de
compafia.




Identificar los diferentes actos
de ritualizacion que practican
los guayaquilefios de 30 a 59

Entrevista y
Encuestas

Practicas de
ritualizacion

Conocer los distintos
rituales que realizan
antes y durante de

afios de edad antes, durante y

después de consumir una
pelicula.

consumir una
pelicula.

Fuente: Elaboracion Propia

Unidad de anélisis
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La unidad de analisis de la investigacion son hombres y mujeres guayaquilefios entre 30 y 59 afios que

consuman peliculas antes y durante el confinamiento por la COVID-19. Los participantes fueron codificados

basados en su género, edad, ocupacion y lugar de residencia.

Tabla 3

Registro de las unidades de andlisis de las entrevistas

Cdédigo | Edad | Género Ocupacion Residencia

M1 58 Femenino | Contadora Norte, Guayacanes

M2 40 Femenino | Asistente de Finanzas Norte, Samanes

M3 35 Femenino | Ingeniera Comercial Norte, Samanes 4

M4 34 Femenino | Asistente de Gerencia Sur de Guayaquil

M5 53 Femenino | Lic. en Relaciones Publicas Villa ltalia, Norte

M6 49 Femenino | Instructora de Crossfit La Aurora, Daule

M7 46 Femenino | Profesora de inglés Sur de Guayaquil

M8 32 Femenino | Audiovisualista y Docente Centro

M9 52 Femenino | Asistente Contable Norte de Guayaquil

H1 36 Masculino | Empresario Duran

H2 31 Masculino | Comunicador Audiovisual, Kennedy Norte
Docente

H3 33 Masculino | Funcionario Publico La Aurora, Villa

Club
H4 31 Masculino | Gerente Hotelero Urdesa Central
H5 55 Masculino | Ingeniero Civil Sur de Guayaquil
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H6 41 Masculino | Recepcionista Urdesa Norte

Fuente: Elaboracion propia

Resultados y Discusion

Considerando los objetivos de la presente investigacion, la muestra utilizada para el analisis del
estudio cuantitativo fue un total de 510 personas. De los cuales 169 pertenecian al rango etario de 30 a 39
afos, 164 al de 40 a 49 afios y 180 al rango de 50 a 59 afios.

Mientras que el estudio cualitativo se baso en 15 entrevistas semiestructuradas a 9 mujeres 'y 6
hombres guayaquilefios consumidores de cine, cinéfilos y amantes del cine para conocer el consumo de
peliculas segun sus estilos de vida, género, edad y nivel de educacién antes y durante el confinamiento por la

COVID-19. Durante el periodo del 10 de Agosto hasta el 27 de Septiembre del 2020.

Perfil Sociodemografico

En este apartado, con la ayuda de las encuestas se reflejan los diferentes perfiles de consumidores de
peliculas entre 30 a 59 afios. La misma esta compuesta por edad, género, ocupacién y sector de residencia.
Mediante esta informacion se presentan caracteristicas que permiten conocer y entender el perfil del

consumidor.

Edad y Género

En la muestra estudiada, hay mayor cantidad de mujeres que de hombres. Existe una pequena
diferencia en el rango etario de 40 a 49 afios, debido a que las mujeres simbolizan un 51% y los hombres
49%. No obstante, dentro del rango etario de 30 a 39 afios se puede observar que hay mayor presencia
femenina 58% a diferencia de sexo masculino 42%. De igual manera, en el rango de 50 a 59 afos se contd
con 98 mujeres y 81 hombres.

Gréfico 1: Edad y género
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Edad y Género
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Fuente: Elaboracion propia

Asi mismo, en las entrevistas se contd con mayor presencia femenina que masculina. Fue evidente
gue no existe diferencia por género en lo que respecta al gusto por el cine y el entusiasmo que existe por
disfrutar del séptimo arte ademas de areas relativas a este como el arte y la literatura. Para ambos géneros el
gusto por el cine era algo cultural y de entretenimiento. Se pudo evidenciar que dentro de los rangos etarios
entre 30 a 40 afios existe mas interés en adquirir conocimientos de cada pelicula que consumen e
investigarlas mas a fondo. Como indicaron Jullier y Leveratto (2012), la cinefilia es una actividad donde se
realiza el analisis y observacion del “placer cinematografico” considerandola una cultura artistica, donde se
intercambian conocimientos del séptimo arte.

En el estudio realizado por Rosario Radakovich; Festival empieza con fe: Publicos de festival (2019),
donde se convocé a un publico variado del 34° Festival Internacional de Cine de Cinemateca Uruguaya
realizados en la ciudad de Montevideo, se logré identificar algo similar en unos de sus hallazgos, ya que para
los publicos del Festival definen en su mayoria al cine como un interés cultural y lo consideran una expresion

artistica y una minoria lo connota con ocio.

Sector de Residencia

Casi la tercera parte de los encuestados residen al norte de la ciudad, siguiendo Via Samborondon
23% vy el 16% viven en Via a la Costa, mientras que pequefos porcentajes residen en sectores como Ceibos,
el Centro, el Sur, Via Daule y Via Salitre.

Gréafico 2: Sector de Residencia
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Fuente: Elaboracion propia
Del mismo modo, esto se relaciona al sector de residencia de los entrevistados, ya que 8 de los 15

participantes de ambos géneros residen al norte de la ciudad de Guayaquil, y el restante al sur de la ciudad.

Nivel de Educacion

La universidad completa es el nivel de educacién mas comun en los tres rangos etarios. En los rangos
de 30 a 49 casi un tercio de los participantes tiene un posgrado, mientras que en el Gltimo rango el 17% no
culminé sus estudios universitarios.

Es importante enfatizar que esto se relaciona y se confirma con las entrevistas, dado que todos los
participantes son profesionales con titulo de tercer nivel y la mayoria tiene un trabajo donde ejercen su
profesién por ejemplo M8 (32 afios) se desempefia como Audiovisualista y Docente en una universidad, H4
(31 afios) es Gerente en un hotel ubicado en Urdesa Central.

Grafico 3: Nivel de educacion
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Ocupacion

En cuanto a las diferentes ocupaciones de los encuestados. El 69% trabajan, tienen un negocio propio
o ejercen su profesién. En lo que respecta a los rangos etarios, el trabajo representa ser parte primordial en
mas de la mitad de los encuestados, de los 30 a 39 afios esto representa un 78%, el 70% representa al rango
de 40 a 49 afios y finalmente de 50 a 59 afos representa el 62%.

Gréfico 4: Ocupacién
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Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, en las entrevistas se pudo conocer que dos de los participantes son empresarios y
emprendedores en areas diferentes a su profesion: H1 (36 afios) tiene su propia empresa de agua 'y M6 (49

afos) tiene su propio gimnasio donde se desempefia como Entrenadora Personal e Instructora de Crossfit. Es
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importante enfatizar que catorce de los quince participantes se han mantenido en sus trabajos habituales,
pero con la modalidad de teletrabajo.

El 93% de los participantes contaban con un trabajo, tenian su propia empresa o emprendimiento, el
trabajo era algo primordial en sus vidas y no dejaron de trabajar en el confinamiento, algunos trabajaban hasta
mas horas de lo habitual. Esto se refuerza con el estudio titulado Coronavirus Research | April 2020 Series 6:
Consumer Spending, realizada por Global Web Index (2020) donde también exploran cada una de las
generaciones dando como resultado que cada una de ellas tiene diferentes preocupaciones con respecto a la
llegada de la pandemia. Dentro de la muestra identifican que los “Baby Boomers” y los “Millenials” tienen mas
preocupaciones por sus finanzas, la economia local y global y estar abastecidos de productos de primera

necesidad y viveres.

Habitos de Consumo

Esta categoria expone toda la informacion a profundidad brindada acerca de los comportamientos de
los diferentes perfiles de consumidores de peliculas y sus subcategorias como: la frecuencia, tiempo, dinero,
compafiia antes y durante el confinamiento por la COVID-19 y y sus practicas de ritualizacion antes, durante y

post consumo.

Frecuencia

El 64% asistian frecuentemente al cine, es decir como minimo una vez al mes, y hasta varias veces al
mes. Un 21% asistia cada 3 meses, el 11% indico que asiste al cine al menos una vez al afio y un pequefio
porcentaje eligié la opcién de ninguna.

En relacién al rango etario, los de 30 a 39 afios son el grupo que asisten frecuentemente al cine,
siguiendo los del 50 a 59 afos y finalmente los de 40 a 49 afios. El género femenino predomina en todos los
rangos estudiados.

Grafico 5: Frecuencia asistencia salas de cine.
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Fuente: Elaboracion propia

En el estudio realizado por César Barcenas Curtis et al., (2015) en la ciudad de México denominado,
Cambios y continuidades en las préacticas y habitos, identificaron algo similar, ya que el lugar de preferencia
para ver una pelicula continta siendo el cine con un 86,9% pero no es tan recurrente, el 67,3% mencioné que
va al cine a ver peliculas unas tres veces al mes. Asi mismo, estas preferencias estan dando paso a otros
dispositivos.

Igualmente, en el estudio empirico realizado por la asociacion civil sin fines de lucro Enfoque
Consumos Culturales en Consumo y percepciones del cine argentino (2019) se logré identificar algo
similar,dado que revelé que la mayor cantidad de personas que consumian peliculas y asistian al cine eran
muchos adultos y adultos mayores, sobre todo mujeres.

Por otro lado, en este apartado también se logré identificar la frecuencia de consumo de peliculas
online antes y durante el confinamiento por la COVID-19.

Dado esto, se pudo conocer que en relacion a antes y durante el confinamiento el consumo de
peliculas en plataformas online si ha aumentado notablemente, a pesar de que existe un equilibro entre los
diferentes rangos etarios, el rango mas joven es el que mas ha aumentado su consumo durante el
confinamiento, seguido por el rango de 40 a 49 afios (45%) y finalmente un 41% al rango de 50 a 59 afios.

Dentro del rango etario de 30 a 39 afos se logré identificar que la frecuencia de consumo online de
mas de la tercera parte de los participantes antes de la pandemia era de 1 vez por semana, otra tercera parte

de 2 a 3 veces por semana. Los datos exponen que durante el confinamiento esto tuvo un impacto ya que casi
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la mitad de los participantes 49% subi6 su consumo a todos los dias y un 23% de 4 a 5 veces por semana
durante el periodo de confinamiento.

Aquella tendencia la vemos confirmada en los encuestados, debido a que su consumo de peliculas ha
aumentado durante el confinamiento. H3 (33 afios) asegura que es amante de las peliculas y durante la
cuarentena ha aprovechado el tiempo en casa para ver peliculas y ha invertido 8 horas al dia en ver peliculas.

Por otro lado, M8 (32 afios) afirma que su consumo de peliculas aument6 en cuarentena, pero no
sobrepasa una media, su consumo de peliculas no es diario, pero es constante, debido a que le gusta
detenerse en cada pelicula depende el impacto que le causen las mismas

Sin embargo, H2 (31 afios) indica que su consumo de peliculas durante el confinamiento no ha
aumentado, pero se ha mantenido y ha optado por ver peliculas que ya ha visto anteriormente.

Gréfico 6: Frecuencia de consumo de peliculas en plataformas online en el rango de 30 a 39 afios.
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Aquella tendencia es confirmada en los entrevistados, debido a que su consumo de peliculas ha
aumentado durante el confinamiento. M2 (40 afios) menciona que antes de la pandemia su consumo de
peliculas en casa era casi nulo por cuestiones de tiempo, pero que durante el confinamiento comenzé a ver

peliculas al menos dos veces por semana.
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En el rango etario de 40 a 49 afios se notd el mismo comportamiento en los encuestados. A diferencia
del rango etario anterior, la frecuencia entre 2 a 3 veces por semana es una de las méas habituales antes del
confinamiento y durante el confinamiento esto disminuy6 a un 27%, mientras que solo un 23% veia 1 vez por
semana, existe una notable diferencia en las personas que cambiaron su frecuencia de consumo a todos los
dias, antes del confinamiento solo 16 personas tenian esta frecuencia y durante el confinamiento 57 personas
se sumaron a esta frecuencia de consumo online.

Gréfico 7: Frecuencia de consumo de peliculas en plataformas online en el rango de 40 a 49 afios.
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Asi mismo, dentro del Gltimo rango etario sucede el mismo cambio en la frecuencia de consumo.
Durante la cuarentena el 41% comenzaron a ver peliculas y series todos los dias de la semana, a diferencia
de los rangos anteriores aqui el 23% si aumentaron su consumo de 2 a 3 veces por semanas durante el
confinamiento, mientras que en la frecuencia de 4 a 5 horas en relacion a antes y durante al confinamiento
solo 6 personas se cambiaron a esta frecuencia.

Grafico 8: Frecuencia de consumo de peliculas en plataformas online en el rango de 50 a 59 afios.
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Esto demuestra que la frecuencia de consumo de los participantes si ha aumentado durante el

confinamiento, debido a que tenian mas tiempo libre 0 menos horas de trabajo, pero por otro lado hay pocos

participantes que se han mantenido con su frecuencia habitual de consumo de peliculas.

Frecuencia de consumo de peliculas ecuatorianas

Antes de la cuarentena, mas de la mitad los encuestados no veia peliculas ecuatorianas en

ninguna plataforma y este porcentaje durante la cuarentena aumentd a un 77%, lo que se mantuvo fue

apenas el 11% antes y durante la cuarentena al menos veian peliculas ecuatorianas en plataformas 1

vez por semana y pequefios porcentajes 1 vez cada 15 dias.

Gréfico 9: Frecuencia de consumo de peliculas ecuatorianas en plataformas antes y durante la cuarentena.



38

ANTES Y DURANTE LA CUARENTENA ¢Con qué
frecuencia vié PELICULAS Y/O SERIES ECUATORIANAS
en las plataformas?

0%
B0%
0%
60%
50%
4%

T7%

35%

30% 1%,
20% 11% u% o,
10% 5% 4% 4% 5% i
D% N —— I N —
ANTES DE LA CUARENTENA DURANTE LA CUARENTENA

B 1vez & mes
m 1 vez por semana
1 wez cada 15 dias
Almenosunave alafio
B Cada 3 meses
m Ninguno, no veo peliculas o series ecuator @nas en plataformas
® Ninguno, durante & cuarentena no he vigo peliculas o series ecustorianas en plataformas
Fuente: Elaboracion propia
Aquella tendencia la vemos confirmada en los entrevistados, dado que 9 de los 15 informantes no han
visto peliculas ecuatorianas antes y durante la cuarentena. A diferencia de M2, M5, M8, H2, H3, H4 y H7 que
aseguraron que antes de la cuarentena si vieron peliculas ecuatorianas en el cine como Mi tia Totty, El
Pescador y Sin otofio, Sin primavera, pero durante la cuarentena solo M8, H2 y H4 vieron peliculas
ecuatorianas online de forma gratuita en la plataforma Choloflix, a pesar de ser una plataforma pagada,
durante la cuarentena liberé todo su contenido para que las personas puedan ver peliculas nacionales gratis.
De igual manera que el estudio realizado por Jimmy Zurita Estudios de Audiencias de Cine en el
Ecuador (2015) en la ciudad de Quito, hubo hallazgos similares a este estudio, debido a que el 64% de los

participantes encuestados dentro de las ciudades de Guayaquil, Quito y Cuenca ha visto cine ecuatoriano por

lo menos una vez en su vida y solo un 27% ha visto por lo menos una vez al afio.

Tiempo

Antes de la cuarentena, pequefios porcentajes invertian entre mas de 30 horas y entre 21 a 30 horas a
ver peliculas online, el 6% de dedicaban entre once y veinte horas y mas de la mitad de los encuestados
dedicaban entre una a diez horas y el 26% en cambio solo dedicaban menos de una hora a ver peliculas

online, como lo muestra el grafico 10 a continuacion.
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Gréfico 10: Tiempo invertido en plataformas online antes de la cuarentena.
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Asi mismo, se logré identificar cuanto tiempo invertian los encuestados en ver peliculas en plataformas
online durante la cuarentena por semana. Mas de la mitad de los encuestados durante la cuarentena invertian
entre 1 a 10 horas a ver peliculas online, mientras que pequefios porcentajes invertian desde 11 horas hasta
mas de 30 horas.

Gréfico 11: Tiempo invertido por semana en plataformas online durante la cuarentena.
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Con esto se logra evidenciar que antes y durante la cuarentena los encuestados han seguido
invirtiendo dentro de un rango de 1 a 10 horas por semana a ver peliculas en plataformas online.

Por medio de las entrevistas, con respecto a una salida al cine y el consumo de peliculas en casa, se
logro identificar que los 15 participantes invierten entre 2 a 5 horas en una salida al cine antes del
confinamiento, mientras que para ver peliculas en casa invierten entre 1 a 10 horas antes y durante el
confinamiento.

H2 (31 afios) asegura que invertia en esa salida unas 5 horas, todo depende con quien esté
acompafada en ese momento, considera que eso también hace que la experiencia sea distinta, porque puede
ir al cine con sus familiares, pareja 0 amigos.

Por otro lado, 14 de los 15 participantes piensan que actualmente no hay peliculas buenas que se
estan pasando en cartelera. Sin embargo, M8 (32 afios) asegura que fue al cine una sola vez durante la
pandemia y a pesar de no haber estado en una cuarentena estricta, fue dificil ya que fue una salida nocturna y
después de la funcion no habian lugares abiertos como para tomar algo, comer y comentar de la pelicula o
temas afines.

Asi mismo, H1 (36 afios) menciona que desde antes de la pandemia preferia ver peliculas en casay
normalmente dedicaba entre ocho a diez horas semanales al consumo de peliculas y durante el confinamiento
esto ha disminuido entre una a dos horas debido a que tiene mas horas de trabajo. Otro hallazgo interesante
fue el de M8 (32 afios) quien afirma:

“Actualmente, durante la pandemia lo Unico que he hecho es ver peliculas en casa y pre pandemia

puedo decir que veo muchas mas peliculas en casa gue en el cine, esto por la oferta de las salas de

cine, no me atrae mucho personalmente la oferta de las salas de cine, entonces voy en contadas
ocasiones al cine"

Pese que a la cartelera de cine es diversa para M8 (32 afos) no es lo suficiente atractiva y considera
gue no hay mucha variedad de peliculas en las salas de cine, menciona que ella estudié su maestria de
Comunicacién Audiovisual fuera del pais donde asistia a festivales de cine y diversas salas de cine donde la
oferta era variada a diferencia de Ecuador en especial Guayaquil donde cree que no existe mucha oferta de
cine a diferencia de la capital, dado esto, considera que el ver peliculas ha logrado el acceso a diferentes

programaciones de festivales de cine y de salas de cine a las que no habia podido acceder localmente.
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En contraste, a pesar de que el confinamiento terminé y las medidas dejaron de ser tan estrictas, 14 de
los 15 participantes no han vuelto a ir al cine y para la mayoria de ellos prefieren esperar que pasen meses,

incluso afnos o hasta que exista una vacuna para poder volver a realizar esta actividad.

Dinero invertido

Antes de la cuarentena todos los rangos etarios invertian de $20 a $25. El rango de 30 a 39 afios es
el que mas invertia en una salida al cine en general. Existe un equilibrio entre los que gastan desde $10 hasta
$20 dentro de este rango. Dentro del rango de 40 a 49 afios destinaban entre $20 y $25 en este consumo. El
ultimo rango de 50 a 59 afios es el que menos dinero invertia en una salida al cine.

Gréfico 12: Dinero invertido en una salida al cine antes de la cuarentena
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En las entrevistas esto se confirmd, pero también hubo un hallazgo diferente, debido a que la mayor
parte de los participantes antes del confinamiento invertian desde $15 hasta $50 en una salida al cine, ya que
ademas de comprar el ticket para la pelicula también muchos de ellos preferian comprar los combos de
comida del cine. a pesar de que la mayor parte consideran que los precios de los combos de comida dentro
del cine son excesivos. M2 (40 afios) comenta: “Gastamos entre $40 y $50, porque somos mi familia, mi
esposo, mi hijo mayor y yo, y como esos combos tampoco no son econémicos”

Por otra parte, con relacion al dinero invertido en las plataformas que usaron antes y durante el

confinamiento, los participantes no han invertido en adquirir nuevos servicios durante el confinamiento, se ha
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mantenido usando los servicios con los que ya constaban antes. M9 (52 afios) comenta “Por Claro Tv pago
$24,45 y Netflix que tengo para 4 dispositivos $14 $15”

Sin embargo, M2 (53 afios) menciona que ella no paga Netflix, se lo paga su hijo desde hace tiempo,
pero de igual forma invierte $24 en pagar el internet de su casa para poder ver peliculas.

Existen participantes que no pagan ninguna plataforma debido a que usan cuentas de otros familiares

para poder ver peliculas online.

Compaiiia

El 38% mencionaron que preferian ir al cine en compafiia de sus hijos, el 34% en compafiia de sus
parejas, el 13% preferian ir acompafiados de sus padres, mientras que en menor proporcion preferian ir al
cine en compariia de amigos, comparieros de trabajo y de estudio, o algun familiar como cufiados o sobrinos.

En las entrevistas se pudo corroborar esto, dado que los informantes aseguran que antes de la
pandemia, preferian ir al cine acompafiados de sus parejas, hijos, familia, amigos o compafieros de trabajo y
durante la cuarentena eso se vio afectado por el distanciamiento social. Algunos de ellos ahora consumen
peliculas en casa y muchas veces solos. M4 (34 afios) menciona que normalmente iba al cine con sus amigos
porque compartia mas el tema de gustos y no se limitaba tanto a ver cierto tipo de peliculas. Asi como
clasificaba Garcia Canclini (1999) el consumo, como un medio que segmenta, pero también como el espacio
gue permite intercambiar significados e incorporarse en la sociedad y en las relaciones sociales.

Gréfico 13: Preferencia de compafiia para ir al cine antes de la cuarentena.
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Por otro lado, también se logré conocer la preferencia de compaiiia de los encuestados en plataformas
online antes y durante la cuarentena.

Antes de la cuarentena, el 41% eligio la respuesta otros mencionando que preferian ver peliculas
online acompafados de amigos, pareja, algun familiar como abuelos, sobrinos, entre otros, el 28% preferian
ver peliculas en plataformas online con sus parejas, el 14% preferian ver peliculas solos, mientras que el 13%
preferian ver peliculas en plataformas online con sus hijos, unos pequefios porcentajes preferian realizar la
misma actividad con padres, amigos o comparieros de trabajo.

Gréfico 14: Preferencia de companiia para ver peliculas en plataformas online antes y durante la

cuarentena.
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Durante la cuarentena el 34% eligi6 la respuesta otros mencionando que preferian ver peliculas online
acompafiados de amigos, pareja, algan familiar como abuelos, sobrinos, entre otros, mientras que el 33%
preferian ver una pelicula online con sus parejas, el 15% de los mismos preferian ver pelicula solos, el 14%
preferian ver peliculas online con sus hijos y de igual manera pequefios porcentajes preferian realizar la
misma actividad acompafiados de sus padres 0 amigos.

Sin embargo, en las entrevistas la mayor parte de los informantes durante la cuarenta consumen
peliculas solos, en pocos casos lo hacen con algun familiar que esté presente o sus parejas. H5 (55 afios)
menciona que antes y durante la cuarentena ha compartido el momento de ver peliculas siempre en casa con

su pareja
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Asi mismo M8 (32 afios) asegura que también esto no ha variado durante la cuarentena, ya que cree
gue invitar a alguien a ver una pelicula en casa en tiempos de pandemia es algo complejo, ademas que no
cuenta con el espacio suficiente, ni con una tv grande para ver peliculas en compafiia.

Debido a esto, se pudo evidenciar que el habito mas comuan de los participantes al momento de elegir
con quien ver una pelicula en casa durante la cuarentena se destaca como preferencia compartir ese
momento con su pareja, mientras que ciertos participantes que vivian aun con sus padres por lo general
preferian ver peliculas solos por cuestiones de gustos.

Ritualizacion

Se logré identificar las diferentes practicas de ritualizacion que realizan los consumidores de peliculas
antes y durante la cuarentena.

El 37% compra comida en el cine la mayoria de las veces, mientras que el 34% indica que siempre lo
hace. El 20% en muy pocas ocasiones y el 9% menciona nunca hacerlo.

Gréfico 15: Compra de comida para consumirla en el cine.
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Fuente: Elaboracién propia
En las entrevistas esto se relaciona debido a que trece de los quince participantes siempre
compran comida en el cine M2 (40 afios) que siempre compraba comida en el cine y lo hacia por

medio de la aplicacion para ganar tiempo y evitar las filas y la espera.



45

Es interesante identificar como las préacticas de ritualizacion de los participantes en el cine y en
casa, antes, durante y post consumo, se han mantenido igual y no ha variado en gran medida durante
el confinamiento.

Por otro lado, se logro6 identificar las practicas que realizan los encuestados cuando ven una
pelicula a través de una plataforma, como usar otro dispositivo, revisar redes sociales o emails, antes y
durante la cuarentena.

Antes de la cuarentena el 29% aseguraron que en ocasiones realiza otras actividades como
usar otro dispositivo, revisar redes sociales o email mientras miraban una pelicula y durante la
cuarentena esto solo baj6é a un 2%, hay un pequefio equilibrio en las opciones de nunca y casi nunca
si realizaban estas actividades antes y durante la cuarentena, es interesante ver que durante la
cuarentena en cambio las opciones de siempre y casi siempre aumentaron en baja escala.

Gréfico 16: Actividades realizadas durante el consumo de peliculas en alguna plataforma antes y

durante la cuarentena
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Asi mismo, en relacion a antes y durante la cuarentena en general, existe equilibrio entre las
diferentes opciones, el mayor porcentaje de los encuestados nunca realizan actividades como

compartir o comentar en otra pantalla (notebook, celular, tablet) o lo que estan viendo en ese
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momento, se logré identificar que durante la cuarentena pequefios porcentajes en las diferentes
opciones dejaron de realizar estas actividades mientras veian alguna pelicula en una plataforma.
Gréfico 17: Actividades realizadas durante el consumo de peliculas en alguna plataforma antes y

durante la cuarentena.
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Para concluir, se logré conocer si antes de la cuarentena los encuestados han cancelado
planes con amigos o familiares por ver peliculas en plataformas online.

Casi mas de la mitad respondié que nunca ha cancelado planes por quedarse viendo peliculas
en plataformas online, el 39% algunas veces lo ha hecho y un pequefio porcentaje muchas veces ha
cancelado planes con amigos o familiares por ver peliculas en plataformas online.

Gréfico 18: Antes de la cuarentena cancelaron planes con amigos o familiares para quedarse en su

casa viendo peliculas en plataformas online.
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En las entrevistas se obtuvo hallazgos interesantes sobre los rituales que realizan los participantes
durante el consumo, estos van desde solo disfrutar ver la pelicula, comer la comida que compran en el bar o
fuera y evitar ir al bafio hasta que finalice la pelicula. M8 (32 afios) asegura que le gusta llegar al cine a ver la
pelicula, a veces espera unos minutos antes y generalmente come después de la pelicula.

Por otro lado, con respecto a ver peliculas en casa, durante el consumo, la mayor parte de los
participantes no tienen rituales especificos mientras ven las peliculas les gusta solo relajarse y disfrutar de la
pelicula, pero también disfrutan de tomar alguna bebida de preferencia y algunos la acompafian con un snack.
H5 (55 afios) y M4 (34 afios) mencionan que suelen ver peliculas antes de dormir en el lugar mas comodo de
su casa, acompafados de canguil y bebida o simplemente relajarse y disfrutar de la pelicula.

Esto demuestra que algunos participantes van solo al cine a ver la pelicula y disfrutar de esa
experiencia, no todos consumen la oferta que ofrece el bar del cine, pero a pesar de eso algunos si consumen
shacks adquiridos fuera del cine.

Asi mismo, la mayor parte de los participantes después del consumo suelen ir a tomar algo, comer,
comentaban sobre la pelicula o simplemente se reunian a compartir un rato hasta regresar a sus casas.

Por otro lado, M9 (52 afios) comenta que después de ver una pelicula en el cine suele realizar otras
actividades o iba por un snack dentro del centro comercial donde se encontraba y luego regresaba a casa. M8

(32 afios) asegura que para ella es importante dejar un espacio para sentir lo que te transmitio la pelicula:
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“Creo que parte de mis rituales de ir al cine es dejarle un espacio para entender que me causa esa

pelicula.”

Esto demuestra que para M8 (32 afios) es importante tener un momento después del consumo para
analizar todo lo que la pelicula le transmitié y poder terminar de comprender todos esos sentimientos
causados por la misma.

Las practicas de ritualizacién que realizan los consumidores de peliculas en sus casas antes, durante y
post consumo cambian en relacién a lo mencionado anteriormente.

La mayor parte de los participantes aseguraron que no planifican antes de ver una pelicula en casa,
generalmente las ven en la noche que tienen més tiempo antes de irse a dormir y disfrutan de la comodidad
de sus hogares. M6 y H4 mencionan que no planifican mucho antes de ver una pelicula, solo buscan que la
pelicula sea buena, para ellos era importante estar comodos en su habitacion o sala sin gran preparacion.

Para finalizar, otro hallazgo importante fue que la mayor parte de los participantes como suelen ver las
peliculas en casa en la noche después van a descansar, dormir y tres de los quince participantes aseguran
gue investigan un poco mas de la pelicula que vieron.

H2 (31 afios) menciona que aunque la pelicula no haya sido totalmente de su agrado le gusta
investigar mas sobre la misma. Asi mismo, H1 (33 afios) menciona que después de ver su pelicula también
investigaba un poco sobre los actores, directores y produccién de la pelicula.

Esto también se relaciona a lo mencionado anteriormente, dado que dentro del rango de 30 a 39 afios
existe interés de nutrirse mas sobre las peliculas que vieron o temas afines. Como indicaba Featherstone
(1991) se construyen diferentes perfiles y estilos de vida que expresan diferentes caracteristicas, niveles de

educacion, e intereses con respecto al consumo de peliculas.

Conclusiones

El presente estudio tuvo como finalidad conocer el consumo de peliculas en los guayaquilefios de 30 a
59 afios de edad seguln sus estilos de vida, género, edad y nivel de educacién, antes y durante el
confinamiento por la COVID-19. En cuanto a las caracteristicas sociodemograficas se conté con mujeres y
hombres, a pesar del equilibrio que existia entre ambos géneros fue notable que hubo mas presencia

femenina. En su gran mayoria el pablico residia al norte de Guayaquil, ellos contaban con titulo de tercer nivel
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y tenian un trabajo donde ejercian su profesién, sus propias empresas o emprendimiento, cabe recalcar que
para este rango estudiado el trabajo es algo primordial en sus vidas y durante el confinamiento esto se

mantuvo igual, trabajando con la modalidad del teletrabajo en sus trabajos habituales en diferentes horarios.

En cuanto a los habitos de consumo, el publico guayaquilefio en su mayoria asistia frecuentemente al
cine y este era su lugar de preferencia al momento de ver peliculas, en especial los del rango etario mas
joven, seguido por los adultos mayores y finalmente los de 40 a 49 afios. En todos los grupos predominé el
género femenino, existe una notable diferencia entre los rangos etarios con relacion a su frecuencia al cine y
su interés en adquirir mas informacién después de haber visto una pelicula, el rango mas interesado eran los

del grupo mas joven.

Por otro lado, también se identificé que el publico estudiado iba al cine habitualmente acompafiados de
su pareja o algun familiar y durante el confinamiento preferian ver peliculas en casa solos o con sus parejas.
En cuanto al dinero que invertia en una salida al cine estaban en un rango de $20 a $50 y en las plataformas
online pagadas como Netflix, Mubi y HBO Go invertian desde $14 hasta $50. Cabe recalcar durante el
confinamiento no adquirieron nuevas plataformas y dentro del rango de adultos mayores no pagaban por

ninguna plataforma dado que usaban la cuenta de algun familiar para ver peliculas.

No obstante, es importante mencionar que dentro del rango de 30 a 39 afios consideran que no hay

peliculas buenas en carteleras como para volver al cine, a pesar que las medidas dejaron de ser estrictas.

El confinamiento obligatorio que duré desde el 14 de marzo hasta el 31 de mayo del 2020, tuvo gran
impacto en el consumo de peliculas online, ya que generd un aumento tanto en frecuencia como en tiempo.
Las horas mas habituales de consumo eran de 1 a 10 horas y los grupos pasaron de consumir de 1 a 2 veces
por semana a consumir peliculas todos los dias. A pesar que existe un equilibrio entre los rangos etarios, en el
grupo mas joven es mas notable ese aumento de consumo, seguido por el grupo de los adultos mayores y

finalmente los de 40 a 49 afios.

Por otro lado, es preocupante el hecho que el publico estudiado en su gran mayoria no ha visto
peliculas ecuatorianas en ninguna plataforma y esto durante la cuarentena aumenté a mas personas, pocos

fueron los que al menos habian visto peliculas ecuatorianas alguna vez en sus vidas.
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Con respecto a los rituales que practican antes, durante y post consumo, se vio reflejado que en el
cine estas practicas se basaban en comprar tickets online en su mayoria para evitar largas filas, comprar
comida en el bar o fuera del cine, consumir comida mientras veian la pelicula, evitar en lo posible ir al bafio o
tener alguna interrupcion, pero sobre todo disfrutar de la experiencia que te brinda una sala de cine, en cuanto
al consumo de peliculas en casa, las practicas de ritualizacion eran similares a diferencia que lo veian en la
comodidad de sus casas, sin mucha preparacion, ni practicas especificas, pero si acompafiaban con snacks

y bebidas mientras la pelicula y después del consumo solian investigar sobre la pelicula que vieron.

A partir de lo anterior, se construyen diferentes estilos de vida que expresan diferentes caracteristicas,
niveles sociales, e intereses como lo indicaba Featherstone (1991). Existe una pequefa diferencia de
consumo de peliculas entre los diferentes rangos etarios, siendo el grupo mas joven el que consume mas
peliculas tanto en el cine como en casa, disfrutan de las diferentes experiencias que te brinda una pelicula e

invierten méas en ver peliculas en diferentes plataformas.

Recomendaciones

A partir de los resultados encontrados, se considera que para un futuro estudio sobre consumos
culturales y publicos de cine, seria interesante realizar una comparacion luego que se termine la pandemia
para poder ver como ha evolucionado el consumo de peliculas tanto en el cine como en casa y los habitos de
consumo que también se han transformado, asi poder estudiar la evolucion de estos habitos de consumo y

como la pandemia afecté a los mismos.

Finalmente, para continuar con estudios culturales en la ciudad y estudios del publico de cine y sus
habitos de consumo, seria interesante realizar una investigacion a profundidad sobre el consumo y las
percepciones gue tiene el publico guayaquilefio sobre el cine ecuatoriano actualmente y cdmo estas han
evolucionado, seria interesante tener apoyo de entendidas nacionales para profundizar en los diferentes
grupos sociales sobre la cultura del cine ecuatoriano y darle la oportunidad que pueda ser transmitido por
canales accesibles a todos los ciudadanos, como el cine o canales nacionales. El publico guayaquilefio
estudiado consume mas peliculas Hollywoodenses, independientes o clasicas y el consumo de peliculas

ecuatorianas es casi nulo
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