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Resumen
Actualmente, la pandemia por la COVID-19, junto con la evolucién de la tecnologia, han
acelerado los habitos de la era digital, y con ello nuevas préacticas de consumos culturales.
El objetivo de la presente investigacion de caracter mixto (cuantitativo y cualitativo), fue
conocer el consumo de peliculas en Guayaquil, estudiando a publicos de 15 a 19 afios de
edad, estableciendo sus habitos y ritualizaciones antes y durante la COVID-19. Se
realizaron 397 encuestas y 15 entrevistas semiestructuradas entre los meses de agosto y
septiembre. Entre los resultados mas relevantes, se descubridé como se establecieron
nuevos hébitos y formas de ritualizacion en los espectadores durante el confinamiento.
No obstante, los participantes mencionaron que nada se compara con la experiencia del
cine debido al nivel de euforia que no se obtiene en casa.

Palabras clave: consumos culturales, hbitos de consumo, consumo de cine, Covid-
19, estilo de vida, ritualizacion, Guayaquil.
Abstract
Nowadays, the COVID-19 pandemic, together with the evolution of technology, has

accelerated the habits of the digital age, and with it new practices of cultural

consumption. The aim of this mixed research (quantitative and qualitative) was to know
the consumption of films in Guayaquil, studying audiences between 15 and 19 years old,
establishing their habits and ritualizations before and during COVID-19. 397 surveys and
15 semi-structured interviews were conducted between the months of August and
September. Among the most relevant results, it was discovered how new habits and ways
of ritualization were established in the spectators during lockdown. However, participants
mentioned that nothing compares to the experience in theaters due to the level of euphoria
that you don't get at home.

Key words: cultural consumption, consumption habits, cinema consumption, Covid-

19, lifestyle, ritualization, Guayaquil.
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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 realizd6 en GUAYAQUIL,
ECUADOR. Las técnicas de investigacion que usaron para recoger la informacion fueron

ENCUESTA'Y ENTREVISTAS SEMIESTRUCTURADAS.



Introduccion

Los consumos culturales audiovisuales y sus publicos se han modificado
significativamente en las Ultimas décadas. Marina Moguillansky (2017) menciona que, con la
masificacion de los consumos culturales y la transformacién tecnoldgica, la demanda
audiovisual se ha multiplicado y diversificado. La proliferacion de las salas de cine en los
centros comerciales y la creacion de plataformas streaming (YouTube, Netflix, Amazon
Prime, etc.), ha producido que la demanda y el consumo aumente, modificando los habitos de
consumo en la sociedad. Mientras éstos se vuelven mas personalizados con el incremento de
los formatos digitales, las salas de cine buscan atraer a la audiencia, vendiéndoles una mejor
experiencia con tecnologias digitales como el 3D o el IMAX, en sus peliculas (Velasquez,
2018). Los datos proporcionados por el Instituto Nacional de Cine Argentino (2019),
demuestran que el consumo de peliculas en las salas de cine ha disminuido un 7% en relacién

al afio anterior, y que desde el 2016 su asistencia ha descendido.

Sin embargo, la tecnologia no es el Unico factor que incide en la transformacién de los
consumos culturales. Con la aparicion del COVID-19, la digitalizacion mundial se ha
transformado, y con ello los consumos culturales. EI 11 de marzo la OMS declar6 pandemia
al Coronavirus llevando a muchos paises a entrar en cuarentena, lo que obligé a mantener un
distanciamiento social entre los ciudadanos. Esta situacion acelerd rapidamente los habitos de
la era digital, modificAndose permanentemente, e imponiendo practicas de consumo que
perduraran mas alla de la crisis. Esto se debe a que, como consecuencia de la pandemia, las
salas de cine se vieron obligadas a cerrar, por lo que las productoras optaron por trasladar su
contenido a nuevas plataformas OTT (Over The Top). De esta manera, las productoras
recuperan una parte de la inversion, a través de pagos que realizan los subscriptores en las
cuentas de paga (Labelium Group, 2020). Por esta razén, los consumidores acceden a nuevas

formas de esparcimiento como los servicios de pago con Netflix, Disney + y Spotify. El 43%



de los consumidores empez6 a pagar un servicio de suscripcion con el que no contaban antes
del COVID-19, siendo mas comun en personas entre 25 a 40 afios (57%) y personas entre 15
a 24 afos (56%). Ademas, suelen pasar mayor parte del tiempo en distintas plataformas como
YouTube y TikTok, aumentando un 58% del consumo de medios y con mayor engagement
en las redes sociales (Hill+Knowlton Strategies, 2020).

El inminente cambio en las practicas cotidianas de las personas alrededor del mundo
presenta un escenario idoneo para el estudio de los consumos culturales. Por consiguiente, la
presente investigacion se enfoco en conocer el consumo cultural de peliculas en Guayaquil,
estudiando a publicos de 15 a 29 afios de edad, para establecer sus habitos y ritualizaciones
antes y durante el COVID-19. Se tomaron como base los estudios culturales de Néstor Garcia
Canclini (1991), quien define a los consumos culturales como “el conjunto de procesos
socioculturales de apropiacién y usos de productos en los que el valor simbdlico prevalece
sobre los valores de uso y de cambio” (p. 34), se identificaron los pasos a seguir para
comprender la diversificacion de los consumos y sus publicos en la actualidad.

Al enfocarnos en los habitos de consumo, se debe entender que son la integracion de
consumos culturales, que generan espacios de la vida cotidiana, en la que se construyen
practicas a través de experiencias comunitarias (De Certeau, 1996). Es decir que estas
experiencias comunitarias, son causa de las decisiones que tenemos al momento de elegir una
pelicula. La ritualizacion surge al momento de ver una propuesta audiovisual, y que, como
sostienen Douglas e Isherwood (1990), los significados se regulan mediante estos rituales,
que se establecen por la sociedad a través de significados colectivos.

Esta investigacion utiliz6 una metodologia mixta (cualitativa y cuantitativa) y conto
con un disefio transversal exploratorio y descriptivo, para describir lo que sucedia en los
consumos culturales de cine en Guayaquil. En primera instancia, la investigacion partié por

397 encuestas a grupos segmentados segun los rangos etarios designados por el Instituto



Nacional de Estadistica y Censos (INEC), con el fin de investigar especificamente a personas
de 15 a 29 afos, para obtener datos, estimar y conocer los habitos de consumo de los
publicos. En segunda instancia, se realizaron 15 entrevistas semiestructuradas a personas que
tipifican patrones de respuestas determinadas por el analisis en las encuestas, con el fin de
recopilar informacion acerca de las percepciones e interpretaciones de los entrevistados sobre
los habitos de consumo de cine.

No existen investigaciones previas sobre consumos y publicos culturales de cine en
Guayagquil, incluso las que se han realizado anteriormente en Ecuador, son limitadas o con
intereses econdémicos y politicos, mas no socioculturales. De las pocas investigaciones en la
parte andina, se han realizado por autores como Jiménez-Sanchez (2018), y Hernandez,
Batista y Gonzalez (2019) en las que se limitan a estudiar a publicos que consumen peliculas
y series en esa region del pais. Por lo que se volvié pertinente investigar los distintos tipos de
consumos y publicos que se presentan en una ciudad como Guayaquil, que es la segunda
ciudad més habitada en Ecuador segun el INEC (2019), especialmente desde la aparicion de
la COVID-19 que supone un adelanto digital en los habitos de consumo de la sociedad. Con
esto, la investigacion busco aportar conocimientos que ayuden a distintos gestores culturales
(directores, actores, productoras) a realizar nuevas propuestas cinematograficas y, por otro
lado, proporcionar lineamientos que sirvan para futuras investigaciones en la ciudad.

Antecedentes

COVID-19, la enfermedad que paraliz6 al mundo en el 2020, viene de la familia
coronavirus, creada a partir del virus SARS (sindrome respiratorio agudo grave), sin
embargo, al tener componentes distintos, se lo asigné como SARS-CoV-2 (Centros para el
control y la Prevencion de Enfermedades, 2020). Este virus es muy comun en personas y en
animales (camellos, vacas, gatos y murciélagos), pero son muy raras las veces que un animal

puede contagiar a un ser humano. No obstante, el 17 de noviembre de 2019 se reporta el



primer caso por COVID-19 en una persona de 55 afios en la provincia de Hubei, China. Un
mes después, la Comision Municipal de Wuhan notifico 266 casos de una neumonia
desconocida en la ciudad (Organizacion Mundial de la Salud, 2020). EI 13 de enero de 2020
se confirma el primer caso fuera de China de COVID-19 en Tailandia y, el 29 de febrero, se
reporta el primer caso en Ecuador. El 4 de marzo, el cerco epidemiol6gico de casos por
coronavirus en Ecuador asciende a 121 personas, y 4 dias mas tarde, los casos incrementan a
15 contagiados. El 11 de marzo, la OMS declara pandemia por Coronavirus y se impone en
Ecuador una emergencia sanitaria. Dos dias mas tarde, muere el primer caso de COVID-19
en Ecuador, por lo que las autoridades decretan cerrar las fronteras del pais (Expreso, 2020).

A partir de la emergencia sanitaria, el gobierno decretd un periodo de confinamiento con
restriccion para movilizarse, y comenzaron a realizar pruebas. A finales de marzo, realizaron
mas de 8.000 pruebas y en el 27.9% de casos se confirmo el contagio de COVID-19. En este
mes, Guayas, la provincia mas afectada, tenia 52 fallecidos por Coronavirus (EI Comercio,
2020). A inicios de abril, la ciudad colaps6 en sus servicios sanitarios y funerarios. Sin
embargo, el 20 de mayo, tras 65 dias de confinamiento, Guayaquil reactiva poco a poco
algunos sectores productivos, para evitar que los efectos del confinamiento supongan un
mayor riesgo a lo que se encuentra (Vistazo, 2020). Finalmente, el 12 de septiembre finaliza
la cuarentena obligatoria, las restricciones de circulacion vehicular, el toque de queda, la
prohibicion de reuniones, entre otras medidas (El Universo, 2020). Esto se debe a que las
proyecciones del FMI (Fondo Monetario Internacional, 2020), analizan que el desempleo en
Ecuador sera de 6,5% y que el PIB podria caer un 7,3% debido al Covid-19, convirtiéndose
en el segundo pais de América Latina que tendra la peor caida en su economia (El Comercio,
2020).

Otra consecuencia que produjo la pandemia fue el cambio de los consumos culturales en

la sociedad. Segun el diario CincoDias, el confinamiento ha aumentado los consumos de
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ocio, sin salir de casa a traves de conciertos en vivo, visitas a museos online y el aumento en
los catalogos de series y peliculas en las plataformas digitales (CincoDias, 2020). Estas
distribuidoras online (Netflix, Amazon Prime, etc.) incrementaron las cifras de usuarios
suscritos a sus plataformas durante el confinamiento. El 43% de los consumidores empez6 a
pagar un servicio de suscripcion con el que no contaban antes de la pandemia, siendo mas
comun en generaciones Z* (57%) y Millennials? (56%). Ademas, suelen pasar mayor parte
del tiempo en distintas plataformas digitales, aumentando un 58% del consumo de medios
digitales (Hill+Knowlton Strategies, 2020). En Ecuador, la pandemia también causo6 un gran
impacto para el sector artistico y cultural. Segin EI Comercio, tras el cierre de las salas de
cine, varios cineastas adelantaron el traslado de sus peliculas a plataformas digitales (El
Comercio, 2020).

Si bien fue un afio complicado para las industrias del entretenimiento, lo que caracteriza
este tiempo es la incertidumbre con que los gobiernos buscaran soluciones para reactivar sus
economias (Semana, 2020).

Marco Conceptual
La finalidad de este marco conceptual es elaborar sobre los conceptos transversales de
esta investigacion y comprender como se relacionan y toman importancia. Entre esos
conceptos, se encuentran los consumos culturales, estudios culturales y estilos de vida. Asi
mismo, al ser una investigacion de consumo de cine, es pertinente conocer el concepto de
publicos y como estos interactian con en el &mbito cinematografico.

Estudios Culturales

1 Nacidos entre 1996 y 2010, la Generacion Z es impaciente, pero de revolucionarios y emprendedores. Utilizan
algunas plataformas a la vez, comparten constantemente contenido en redes, ya que el internet es fundamental
en sus vidas (Multiconversion Agency, 2019).

2 Nacidos entre 1980 y 1999, los Millennials son nativos digitales que no conciben su vida sin tecnologia.
Utilizan internet a diario, tanto para sus actividades laborales o para entretenimiento. Viven por la experiencia
(Multiconversion Agency, 2019).
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Los estudios culturales se originan después de la Segunda Guerra Mundial en Gran
Bretafia, a partir de los efectos de industrializacion de posguerra en la sociedad. Pasando de
ser una civilizacion con una conciencia nacional, a una vision de la cultura segmentada por
grupos sociales, surge la necesidad de reconstruirse para obtener un bienestar comin. Muchos
sociblogos de la época se cuestionaron si el hecho de pertenecer a distintos grupos sociales,
influye en que se modifique el orden social (Urteaga, 2009). A partir de estos
cuestionamientos e inspirado por dos grandes movimientos de la época (Marxismo y postura
izquierdista de la Escuela de Frankfurt), Richard Hoggart funda, en 1964, el Center of
Cultural Studies en la Universidad de Birmingham, donde comenzé a analizar las précticas e
interacciones que construyen a las distintas clases sociales, a través de sus significados y
valores. Por otro lado, Mauro Wolf (1987) afiade que los estudios culturales no solo
pretenden conocer los habitos y costumbres de la sociedad, sino que indagan en las practicas
culturales y comprenden las interacciones que surgen a partir de los grupos y clases sociales,
a través de la segmentacion de la cultura por edad, género, etnia y précticas de consumo.

Stuart Hall (2006) analiza que la cultura surge a partir de las experiencias personales,
definiéendola como:

Los significados y los valores que emergen entre grupos y clases sociales

diferenciados sobre la base de condiciones y relaciones historicas dadas, a través de

las cuales manejan y responden a las condiciones de existencia, asi como las
tradiciones y practicas vividas, a través de la cuales son expresadas esos significados

(p. 241).

Es decir, que los valores y significados se construyen a partir de circunstancias y que
se dan entre varios grupos y clases sociales que, al integrarse, crean experiencias que forman
tradiciones y practicas culturales. Por otro lado, basado en los aportes econémicos del

Marxismo, Raymond Williams (1998), sostiene que las practicas sociales se construyen a
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partir de conexiones entre la produccion material, actividad e instituciones politicas culturales
en las que se le da un papel protagonico al lenguaje. Williams afirma que el lenguaje es la
conciencia practica, ya que surge con la necesidad del hombre por comunicarse, a través del
uso de signos crean significados sociales. Hall (2004) define que los signos son parte del
lenguaje que permite la comunicacion en una sociedad y determina como esos codigos crean
un signo-vehiculo en la produccion de mensajes en los medios masivos (television). Ademas,
menciona la importancia del simbolismo del mensaje para el proceso de intercambio
comunicativo y comprensivo (codificacion y decodificacion). Martin-Barbero (1987) afiade
como estos se van adaptando por las tradiciones populares en los medios de comunicacion,
acostumbrando al publico a un contenido melodramatico en el que los hacen reconocer su
identidad cultural colectiva.

Hall (2004) plantea que, en los medios de comunicacion, los momentos de
transmision (emision-recepcion) también se forman desde el discurso, la imagen y el sonido,
en el que influyen los modelos cognitivos de la sociedad. Comprender el mensaje, depende de
las referencias culturales de los receptores. Ver y oir un mismo programa no implica que se
logre comprender e interpretar un discurso de la misma manera. Esto se debe a que las
referencias culturales se crean con la integracion de significados en la sociedad, en las que se
distinguen sus rasgos en los mensajes. Williams (1982) sostiene que los mensajes indican
caracteristicas del tipo de sociedad a la que pertenecen. Al analizar propuestas culturales
como las peliculas, canciones, bailes, se distinguen los mensajes que emite una sociedad al
crearla, por lo que se puede decir que los cddigos se presentan de varias maneras y asi, se
puede identificar las bases de los significados sociales que contienen.

Sin embargo, el Ciberespacio impuso un mundo simbolizado, transformando las
relaciones sociales, en el que se valora mas el mundo de la imagen sobre el objeto fisico

(Mons, 1994). Luhmann (1998) sostiene que hemos pasado a una sociedad trans, es decir,
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transexual, transpolitica, transocial, transecondmica en la que se determinan los espacios y
objetos sociales. Agrega que la sociedad se vuelve inestable ya que todo esta determinado por
el sistema autorreferencial de la sugestion, metaforas y significados méviles. Martin-Barbero
(1998) menciona que las interacciones de la cultura se modifican con la desterritorializacion e
inmaterialidad que causa una dimension de experiencias e interacciones. Sostiene que la falta
de territorio en el que se analiza la interaccion de los espacios de produccion y de recepcion,
da paso a definir el medio de interaccion como mediaciones. A partir de ellas, se analizan las
practicas cotidianas que estructuran los usos sociales de la comunicacion (amistad, familiar y
vecinal, y la competencia cultural). Estas permiten desarrollar procesos de recepcion y
apropiacion de usos sociales en los bienes comunicativos, para determinar la forma de
consumo de la sociedad (Martin-Barbero, 1987).
Consumos Culturales

El consumo cultural surge a partir del Renacimiento en Europa, construyendo las
primicias de la modernidad estética. Con las ideas del humanismo y del poder-creador del ser
humano, se transforma la concepcion del hombre para convertirse en el centro
epistemologico. La sociedad se separa de la mentalidad dogmatica y estricta de la Edad
Media (teocentrismo religioso), para plantearse una nueva forma de ver el mundo a través de
la filosofia, las ciencias y las artes. Esta ruptura con lo tradicional dio paso a una
secularizacion de la sociedad, que modifico radicalmente la circulacion y la forma de
consumo para darle mayor importancia a lo estético. Con el crecimiento de la burguesia 'y de
la clase media, se empezaron a construir publicos especificos que le dieron mayor valor a las
formas armoniosas, el refinamiento, la musica, el arte, la moda, con el fin de realzar la
belleza para deleitar y maravillar la mirada. Esta estetizacion del mundo, se vuelve parte de
una competencia por demostrar la condicion y el prestigio de vida que tenia la sociedad en

modo de sefalar el rango y su reputacion en ella (Lipovetsky y Serroy, 2014).
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Luego del Renacimiento, surgi6 otro gran momento histdrico, la modernidad. Los
artistas buscan un mayor nivel de autonomia, en la que puedan imponer su estilo propio de
valor y legitimidad para ser expuestos en espacios de consagracion (teatros, museos y
academias). Sin embargo, esta independencia se volvid relativa, ya que los artistas se
volvieron dependientes de la economia y de la ley del mercado, para beneficiarse y obtener
un éxito inmediato, volviéndose parte del arte comercial e industrial que se adapta a las
demandas y gustos de la sociedad a cambio de un valor (Lipovetsky y Serroy, 2014).

A mediados del siglo XX, se dio un crecimiento econémico con la sobreproduccion y
el incremento de los significados de consumo. Williams (1982) define el consumo como el
exceso Yy gasto que se genera dentro de la produccion de la sociedad capitalista, es decir, que
a partir de una sociedad productiva, se genera mayor consumo y excesos de los bienes. Por
otro lado, Bourdieu (1998) menciona (en Grillo, et al., 2016) que los bienes simbdlicos se
crean por el desarrollo de actividades artisticas, culturales o simbdlicas en una sociedad. Pero
la masificacion de los mercados causé la diversificacion y el aumento de la oferta de los
bienes simbolicos. Ademas, agrega que estos se constituyen a partir del objeto mercantil
(valor comercial) y el objeto simbélico (valor cultural).

Sin embargo, Garcia Canclini (1991) menciona que “el consumo construye parte de la
racionalidad integrativa y comunicativa de una sociedad” (p. 256), es decir que debido a la
forma en la que construyamos y reproduzcamos una imagen (forma de hablar, de vestirnos,
de actuar) se nos asocia a una sociedad. Con el caracter del consumo cultural, se generan mas
elementos en comun como los habitos, las preferencias, los usos y los gustos. Por
consiguiente, De Certeau (1996) coincide que, a través de la integracion de los consumos
culturales, se generan espacios de la vida cotidiana, en la que se van construyendo légicas

practicas a traves de experiencias comunitarias.
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Con esto, Garcia Canclini (1991) define que los consumos culturales son “el conjunto
de procesos socioculturales de apropiacion y usos de productos en los que el valor simbolico
prevalece sobre los valores de uso y de cambio, o donde al menos estos Gltimos se configuran
subordinados a la dimension simbolica” (p. 34). Es decir que el valor simboélico adquiere
importancia con el sistema de signos y significaciones que se le designa. Este valor prevalece
sobre los valores de uso (para satisfacer una necesidad) y los valores de cambio (en el
mercado comercial). Agrega que, al apropiarnos de los bienes culturales, se realiza un acto de
integracion con la sociedad, ya que se llegan a acuerdos colectivos para establecer los
significados. Baudrillard (1976) sostiene que la valoracion de los objetos en una sociedad se
establece por las practicas de consumo y el proceso socio-cultural de construccion de
significados. Saussure (1945) define que los significados son la representacion psicoldgica
gue hace nuestro cerebro de una imagen acustica producida por el significante, es decir que es
la idea que producimos en nuestro cerebro al escuchar una palabra. Cada persona percibe de

formas distintas, por lo que no todos tienen un mismo significado.

Sin embargo, como definen Douglas e Isherwood (1990), los significados son
regulados mediante rituales establecidos por la sociedad a través de significados colectivos.
Los rituales son la actividad simbdlica que se construye a través de maltiples
comportamientos que se tienden a repetir con el tiempo. Estos se crean a partir del consenso
comun de los significados, establecido por cada sociedad, en el que la importancia de la
valoracion simbolica radica en el valor que el consumidor le otorgue a un objeto como medio
de interaccion social. Asi, los rituales de consumo determinan el comportamiento social.

Al surgir el periodo de la posmodernidad, aumenté la produccién a gran escala,
causando una sobreproduccion de bienes materiales cargados de valores simbolicos,
sensaciones y experiencias sensibles (Lipovetsky y Serroy, 2014). De la misma forma, se

generaron mas espacios que apelaban a la imaginacion y a las emociones experimentales
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(parques tematicos, centros comerciales, etc.). Una de las caracteristicas principales de la
sociedad posmoderna es la intensidad, ya que remite a experiencias cargadas de emociones y
afecto. Por lo que se crea una necesidad de vivir la vida a través de momentos estéticamente
placenteros. Asimismo, Featherstone (1991) menciona que se debe al desarrollo del consumo
masivo de los bienes culturales, ya que existe una “busqueda de nuevos gustos y sensaciones
y la construccidn de estilos de vida distintivos, que han pasado a ser centrales en la cultura de
consumo” (p. 119). Agrega que se crearon nuevas significaciones estéticas (intensificacion de
las imagenes, sobrecarga sensorial, la supresion de la frontera entre lo real y la imagen) que
priorizaron la estetizacion en la vida cotidiana, transformando la realidad e intensificacion de
las imagenes en la cultura de consumo.

Sin embargo, con la llegada de la globalizacion, se fragmentaron nuevamente los
consumos, creandose nuevas formas de agrupamiento social. Jessica lzquierdo (2012)
sostiene que el internet se ha transformado en el paradigma de la digitalizacion audiovisual,
ya que este es la mejor manera de comercializar peliculas una vez rentabilizadas en las salas.
Plataformas como Netflix, ofrecen un catalogo de contenido personalizado, en el que las
audiencias escogen sus peliculas y series (segun recomendaciones, director, género, etc.),
encontrandolas en varios dispositivos permitiéndoles una mayor comodidad. Por esto, hay
canales de TV (HBO, FOX, Disney) que cuentan con sitios web para que mas personas
puedan acceder a sus contenidos, pagando mucho menos que en la televisién tradicional.

Estilos de Vida

En ese aspecto, las experiencias de la recepcion cultural, se forman a partir de las
interpretaciones individuales, que se determinan segun el estilo de vida. Pues, se relaciona a
la segmentacion del perfil del consumidor a partir de intereses, opiniones y comportamientos.
Esta definicion de estilo de vida en el consumo cultural contemporaneo, nace a partir del

analisis de Featherstone (1991), que sostiene que el estilo de vida es el que “denota
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individualidad, expresion personal y una autoconciencia estilistica” (p. 142). Son las
elecciones, las formas de entretenimiento y las preferencias de consumo de la sociedad las

que definen los gustos y el sentido estético que tiene cada individuo.

El autor menciona que la sociedad de masa es aquella que manipula y modifica los
consumos Y los estilos de vida. Debido a la sobreproduccion industrial y los consumos
masivos, surgio la necesidad de alcanzar una vida estéticamente placentera a traves de nuevos
gustos, sensaciones y estilos de vida distintivos. Con esto, Williams (1982) menciona que los
estilos de vida surgen a partir del interés por alcanzar la autenticidad y superioridad en varios
ambitos de la vida, como vestir mejor, tener mejores habitos y buen porte. Baudelaire (1964)
confirma que los seres humanos proyectan impresiones y signos que son legibles a quienes
los rodean. En la sociedad se agrupan varios signos que forman un estilo de vida, a través del

tipo de vestimenta, expresiones, el volumen del cuerpo, la altura, etc.

Pierre Bourdieu (2010) lo define por medio del habitus, que es “un estado especial
que adoptan las condiciones objetivas incorporadas y convertidas asi en disposiciones
duraderas, maneras duraderas de mantenerse y de moverse” (p. 15). Sin embargo, el autor
agrega que es el gusto en materia de bienes culturales, el factor que modifica el habitus y que
cambia las practicas sociales (la ciencia, el deporte, el arte, la educacion, etc.), las précticas
culturales y las preferencias de consumo (bebidas, alimentos, pasatiempo, hobbies, etc.).

Cada grupo tiene un habitus distinto que se materializa en el cuerpo de cada persona.

Featherstone (1991) sostiene que debido a la gran cantidad de opciones de actividades
culturales que presenta el mercado, se generan con mayor cantidad los estilos de vida de ocio.
Algunos grupos (la juventud de clase media con educacion superior) le dan importancia a la
vida estilizada y mas activa, asi como también a la percepcion que otros tengan de si mismo,
incrementando la preocupacion por la moda, las actividades artisticas y el entretenimiento.

Por lo que, Lipovetsky (1986) menciona que existe una inversion narcisista en el cuerpo a
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través de distintas practicas cotidianas como la obsesion por la salud, por reducir las arrugas,
masajes, regimenes, etc. modifican la representacion social y como “el advenimiento de ese
nuevo imaginario social del cuerpo produce el narcisismo” (p.61). El autor sostiene que la
sociedad hiperconsumista se caracteriza por un consumo mas experimental y emocional
(nuevas sensaciones), que se fragmenta y desregula por la pérdida de los referentes de clase

tradicionales.

Jordan (1988) menciona que las sociedades coinciden cada vez mas al alejarse de los
estilos de vida tradicionales, creando asi nuevos valores culturales. Ademas, afirma que las
convergencias demogréficas producen deseos y necesidades similares en los consumidores,
especialmente desde la llegada del cine y la televisidn, ya que impusieron una cultura popular
de alcance mundial. Es decir que con mayor frecuencia se integran los habitos en los estilos
de vida a nivel global, y no por el pais en el que habiten. Por consiguiente, Lipovetsky (2010)
sostiene que el cine se dirige a un publico de masas, sin segmentar al publico por medio de su

edad, clase social, género, religién o nacionalidad.

Cine

El cine, como muchas industrias culturales en la actualidad, se dirige al individuo
medio o universal, sin necesidad de exigirle una formacion de codigos especificos. Esto se
debe a que el cine de masas viene con una retérica de la simplicidad, es decir, que permite la
satisfaccion inmediata que busca complacer y entretener sin exigir una educacion o referencia
cultural. Lipovetsky (2010) agrega que su finalidad, por su modo de consumo, es crear
constantemente productos que permitan la evasion facil y accesible a todos. Afirmando que el
cine, en su afan de producir lanzamientos continuos, es capaz de crear tendencias pasajeras,
es decir, que se venera la pelicula por un determinado tiempo, hasta que salga otra mas.

Desde este punto de vista, el autor agrega que el fendmeno de las taquillas es un claro
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ejemplo de como se catalogan las preferencias del hiperpresente, a causa de la inconstancia 'y

versatilidad de sus productos.

Elsaesser (2005) sostiene que el cine busca despertar el interés del publico a través de
la estética de la contemplacion en beneficio de una cultura caracterizada por las sensaciones,
la simultaneidad, la inmediatez y el impacto. Sin embargo, como menciona Jessica lzquierdo
(2012) con la llegada de las plataformas streaming, el atractivo que interesa al publico se basa
en la amplia gama de contenidos audiovisuales a bajo costo que presentan. La masificacion y
diversificacion de estos supera lo presentados en las salas o en los canales de television,

modificando el consumo de las audiencias a uno personal y solitario.
Publicos de Cine

Para comprender el rol de los espectadores en el cine se debe conocer la definicion de
publicos. Paul Capriotti (2009) los define como el grupo de personas que muestran intereses
similares con respecto a alguna organizacion. A partir de esto, el autor sostiene que el estudio
de los publicos es fundamental para conocer los intereses particulares con la organizacion, de
esta manera se podra entender el vinculo que se establece entre ambos. Silvina Funes (2003)
menciona que la recepcion tiene que ver con el orden del reconocimiento, de las matrices y
formatos culturales, ya que en el caso del cine se da a partir de la experiencia estética, por el
tipo de comunicacion social y por la practica de consumo. Por consiguiente, la recepcion
cinematografica es el acto de ver cine dentro de un lugar, en el que interacttan y se

interpretan las peliculas, a partir de distintas mediaciones que puedan concebir los sujetos.

Garcia Canclini (1994) explica que desde que se comenzaron a construir las primeras
salas de cine en 1905, se empezaron a formar habitos de percepcidn, ritualidad colectiva y
asistencia. Es decir que, al entrar en una habitacidn oscura, elegir el nimero de fila o asiento

y la distancia de la pantalla, e intercambiar impresiones colectivas, es lo que construye los
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habitos de cine. Dorismilda Flores (2010) analiza como la transformacion del consumo por el
entretenimiento inmediato, ha modificado contenidos que no estaban pensados originalmente
para cine (poner obras de ballet o de dpera en cartelera), debido al desplazamiento de los
espectadores hacia la cinevidencia. Por consiguiente, Funes (2003), define que la
cinevidencia es el proceso de recepcion de cine, en el que se plantea dentro del paradigma de
interpretacion de los publicos, a través de ciertos factores (situacion, contextos simbélicos,
sociales, racionales, emocionales, institucionales, politicos, econdémicos y culturales). De
manera que la impresion que reciben los publicos a travées del cine, demuestra como este
evoca un conjunto de emociones en ellos. El interés de los publicos por el contenido que se
muestra en un filme, se conoce como cinefilia.
Cinefilia

La cinefilia, es un término que surgié a mediados del siglo XX en Francia con la
Nouvelle Vague. Se origind por el interés en las imagenes estéticas y por el placer en lo
espectatorial, desarrollando espacios para dialogar del cine. Jullier y Leveratto (2012)
mencionan que el cine es un saber que se adquiere a través de la experiencia de ver peliculas
y de la accion de desarrollar el placer cinematografico, que abarca “la memoria y la
capacidad de juzgar adquirida al contacto de una técnica artistica frecuentada durante nuestro
esparcimiento” (Jullier y Leveratto, p. 11). Con esto, los autores se refieren a que la cinefilia
es parte del aprendizaje adquirido por el habito y la ritualizacion de ver cine, es el gusto por
intercambiar juicios con otros publicos para dar a conocer nuestro conocimiento y punto de
vista, y es, sobre todo, el placer de consumir y ampliar esos conocimientos a través del interés
por determinados directores, actores o géneros. Asi, la cinefilia es el factor que identifica a
una comunidad interpretativa, que se determina a partir del tipo de audiencia que integra esos

conocimientos para adquirir un mayor conocimiento de una pelicula (Pujol, 2011).
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Con la llegada de la television y el internet, la cinefilia se ha adaptado a nuevos
formatos, en los que se modifican factores como el ambiente del espacio, el tamafio de la
pantalla, o la inmersion del espectador en el filme. Con las tecnologias visuales, la pantalla y
su publico se modifican, en busca de adaptarse a las nuevas tendencias que le ofrece el
mercado. No obstante, Ana Sedefio (2013) sostiene que, para poder interpretar correctamente
las peliculas, el publico debe meterse a una sala oscura junto con desconocidos, pero que
ahora, el mundo del cine se ha transformado de ser uno lejano e inalcanzable, a ser de facil

alcance de la manipulacion del hogar.

La autora afirma que actualmente, la cultura digital ha modificado los publicos, ya
que en la antiguedad, insatisfechos por la poca informacion que habia, los pablicos solian
buscar espacios como los cineclubes o las bibliotecas publicas para construir sus propios
canones del cine. Ahora surge el espectador traficante, que esta siempre insatisfecho por la
sobreabundancia que existe en internet acerca de los filmes. Pujol (2011) agrega que las
nuevas herramientas tecnoldgicas permiten que los jovenes puedan archivar, comentar,

apropiarse y volver a poner en circulacion los contenidos cinematograficos existentes.

Héctor Gomez (2015) sostiene que, los nuevos espectadores construyen una estrecha
relacion con las culturas mediéticas, en las que intentan reafirmarse como conocedores del
cine ante la sociedad, segun su participacion y empoderamiento colectivo online. El autor
describe que este publico joven, caracterizado por demostrar un componente sentimental,
experimental y biografico mas que intelectual, se relaciona con la cultura fan. Se es fan de
joven, que inicia en la infancia del sujeto, en el que comienza a vincularse poco a poco desde
lo sentimental, a ciertos textos mediaticos, a través de programas de television o peliculas.
Una vez concluida la adolescencia, el sujeto fortalece los vinculos entre sus semejantes para

establecer un proceso de sociabilidad (Pujol, 2011). Los fans fueron los primeros en conocer
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y apropiarse de las nuevas tecnologias, para integrarlas a sus habitus colectivos en el

ciberespacio.

Segun Pujol (2011), la diferencia entre los cinéfilos y los fans radica en que la
cinefilia desarrolla el gusto por distintos factores intelectuales, en cambio el fan, fortalece un
mayor gusto por los factores emocionales y sentimentales. Esta audiencia hiperconectada,
produce significados y los comparte en redes, generando impresiones y visualizaciones
sociales, en las que se crea una discusion e intercambio de juicios y opiniones entre distintos
grupos. Como mencionan Jullier y Leveratto (2012), los jovenes espectadores se apropian de
la cinefilia por distintas practicas que van desde, descargar peliculas, archivarlas,
compartirlas, hasta socializar en redes creando conversaciones y debates virtuales (blogs,
videos, etc.).

Estado del Arte
Después de haber definido los conceptos mas pertinentes para la investigacion, se
procede a describir distintos estudios que sirvan de referencia para mejorar y conocer mas el
tema de investigacion.
Estudios sobre Consumos Culturales

Maria Consuelo Lemus y César Barcenas (2015) en su articulo académico El
espectador cinematografico en un contexto digital. Cambios y continuidades en las préacticas
y habitos, estudian cdmo la digitalizacion desarrolla nuevas formas de interaccion y
distribucién de contenidos audiovisuales, a través de distintas plataformas digitales. Ademas,
analizan las practicas y habitos culturales que suponen nuevas formas de ver cine como la
movilidad, interactividad y la manipulacion de la imagen. La investigacion se llevo a cabo en
la ciudad de México con un enfoque mixto, y de alcance exploratorio-descriptivo en el que se
realizaron encuestas (785 personas), observaciones de frecuencias de consumo (diversas

pantallas) y evaluaciones de percepciones (movilidad e interactividad) del espectador.
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Segun las preferencias de los encuestados, el 86,9% prefiere ver peliculas en las salas
de cine, el 72% también consume peliculas desde la television en casa y, por ultimo, un 50%
prefiere ver peliculas desde la computadora. El factor socioeconémico no influyé en el
resultado, pero si el rango de edad. Los jovenes de 11 a 15 afios prefirieron la computadora,
mientras que los de 55 afios en adelante, optaron por la television o pantallas en casa.
Ademas, se analiz6 la movilidad e interaccion del cine digital, que determind que las
personas se sienten a gusto con la diversificacion de contenidos en plataformas online. Por
otro lado, un 90% de los encuestados afirma que el cine sigue siendo un espectaculo, ya que
aun se emocionan al ver un filme, y segun los publicos, las salas de cine siguen evocando una
practica social significativa, en las que se crean experiencias compartidas que producen
ciertas sensibilidades que emiten significados y vivencias. Para los publicos, la experiencia de
asistir a una sala de cine consiste en acciones y elecciones que se adaptan a un contexto que
crea nuevas habilidades e intereses.

Lemus y Barcenas concluyen que, aunque el lugar de preferencia de los espectadores
al momento de ver una pelicula siga siendo las salas de cine, su asistencia es menor a las
peliculas que observan desde otras pantallas. Debido a esto, la diversificacion de las
plataformas ha dado mayor acceso al espectador para que cuente con varias opciones de
contenidos cinematograficos, que permiten una nueva experiencia cinematografica. De esta
manera el acto de ver cine no depende necesariamente de la atmosfera o del dispositivo. Por
lo que las peliculas ain tienen la capacidad de seguir produciendo emociones y sensaciones
estéticas al reproducirse en distintos medios.

Un estudio realizado en marzo de 2020 por el grupo Enfoque Consumos Culturales en
Consumo Audiovisual streaming en Argentina, tiene como finalidad desarrollar
investigaciones acerca del consumo cultural para transmitir los resultados cada afio junto con

herramientas y experiencias. El estudio es del tipo cuantitativo, con una técnica de encuestas
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a personas mayores de 16 afios que residen en Argentina. Se escogié una muestra no-
probabilistica de 907 casos, segmentandolas por edad, sexo y nivel socioeconémico. El
trabajo de campo se realizd en noviembre de 2019 y la recoleccion de los datos fue a través
de un cuestionario semi-estructurado. En los resultados de la investigacion se observa como
los jovenes (18 a 29 afios) de nivel socioeconémico medio y alto, prefieren Netflix y
YouTube como plataformas online ya que es facil de utilizar, tiene una gran variedad y
calidad de contenidos. Otro resultado muestra que la mitad de los encuestados ve contenidos
streaming al menos cuatro veces por semana. El 23% ve mas de siete horas contenido en
plataformas durante el fin de semana, mientras que un 32% ve esa cantidad de horas entre
semana. El 33% de los encuestados suele ver peliculas o series en sus dispositivos moviles
mientras se trasladan en un medio de transporte por la ciudad, mientras que el 26% lo hace en
algin momento del trabajo, sin embargo, esta informacién decrece a medida que los
encuestados son de mayor edad. Finalmente, el estudio determiné que el consumo
audiovisual en el hogar se multiplica debido a la integracion de la tecnologia con otras ya
existentes. Un 72% de encuestados aun observa peliculas en Canales de cable, sin embargo,
los jovenes tienden cada vez mas a consumir contenidos en plataformas digitales.
Estudios sobre Publicos Culturales

Héctor Gomez Vargas en Hacer vida las pantallas de fans en tiempos del cine
después del cine, realiza una investigacion en el 2015 junto a la Universidad Iberoamericana
Ledn en México, en la que se analizan distintas reflexiones bibliograficas en relacion a los
publicos de cine que consumen nuevas plataformas digitales. El autor afirma que, para
comprender a aquellos publicos de cine, se debe considerar la transformacion de la industria
cinematografica y su integracion a otras industrias para crear una experiencia en los publicos.
Esto se produce a traves de la relacion de fan que crea con las audiencias. Los cines deben

crear productos culturales medidticos para crear un fanatismo participativo y colectivo.
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Gobmez Vargas menciona que dentro de las plataformas digitales, los fans crean una
experiencia estética mientras se interrelacionan y comparten, ya que con la digitalizacién, no
s6lo circulan contenidos de entretenimiento, sino que se relaciona a través de interacciones
sociales. A partir de la convergencia de los medios, el ver cine en la actualidad, se ha vuelto
parte de la vida social debido a que interrelacionan las narrativas y en el caso de los jovenes,
se observa con mayor claridad la nueva modalidad de ser publico de cine, a causa del
aumento de la comunicacién digital, interactiva y movil. Estas actividades mediatizan el
estilo de vida de las audiencias con contenidos, en la que les permite pertenecer y participar
en una comunidad. Finalmente, Gomez Vargas concluye que la diversificacion de
plataformas, ha provocado que los publicos miren cine desde su casa. Sin embargo, se queda
con algunos interrogantes acerca de los consumidores jovenes que tienden a hibridizar
géneros y estéticas que provienen de distintas plataformas visuales.

Marina Moguillansky (2016) en El nuevo cine de espectaculo como estrategia
comercial. Un anélisis de las tendencias del consumo de cine en salas, realiza una
investigacion junto a la Universidad Nacional de San Martin en Buenos Aires, Argentina. En
este estudio se analizan las preferencias de peliculas de los argentinos en las salas de cine, en
relacion a las que se consumen desde casa. Para ello se contd con una base de datos con
enfoque cuantitativo y cualitativo de fuentes complementarias que permitieron construir la
participacion de la audiencia en las salas, sus elecciones y motivaciones. Los datos
cuantitativos se obtuvieron a partir de la investigacion realizada por las estadisticas del
Instituto Nacional de Cinematografia y Artes Audiovisuales (INCAA). Ademas, se realizaron
entrevistas a jovenes de distintos niveles socioecondmicos en entornos urbanos. En total
fueron 52 jovenes de entre 16 a 23 afios de sectores populares, clase media y media-alta. Los
resultados cuantitativos arrojaron que los espectadores en argentina prefieren ver en las salas

de cine peliculas de Hollywood, ya que las cuatro primeras peliculas méas taquilleras fueron
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internacionales. Sin embargo, el 66% de los entrevistados no va al cine y prefiere ver
peliculas desde casa. La autora agrega que en sus entrevistas determin6 que los encuestados
de bajos recursos tampoco tienen incorporado el habito de consumir cine en salas. A
diferencia de los jovenes de clase media-alta que suelen ir con mas frecuencia al cine, pero
prefieren ver peliculas desde casa ya que estas también cuentan con una buena calidad y
sobretodo con todas las comodidades. Para finalizar, Moguillansky concluye que la préactica
que predomina dentro del consumo de cine en los jovenes, es por medio de la television, el
cable, y la computadora. Estas experiencias de mirar cine se estan transformando con la
multiplicacion de pantallas caracteristicas de un visionado individual, ubicuo y fragmentario.
Agrega que las politicas de cine en América Latina deberan observar las nuevas formas de
consumo que escogen los espectadores.

Estudio sobre Consumos y Publicos Culturales en Ecuador

Los estudios sobre consumo cultural y pablico cultural de cine en Ecuador son muy
limitados. Se utilizé investigaciones realizadas en Quito y en Cuenca que abordaban
levemente los conceptos de consumo segun los habitos de los consumidores, ya que en
Guayaquil no se habian realizado estudios previamente.

La investigacion realizada por Alvaro Jiménez-Sanchez, junto con otros referentes de
la Universidad Técnica de Ambato (2018) acerca del Mainstream Hollywoodense en los
andes ecuatorianos, estudia como la influencia norteamericana afecta a paises que tienden a
tener diferencias sociales como Ecuador. Se estudian los habitos de consumo y el gusto
cinematografico en la poblacion andina del centro del pais. El tipo de investigacion es
cuantitativa, y se formé una muestra con 426 encuestados universitarios de distintas edades,
en las que se conocieron los habitos de consumos de la audiencia (frecuencia, namero de
peliculas, etc.). Las preguntas eran abiertas y semiestructuradas y los datos fueron recogidos

por el programa estadistico SPSS. La investigacion demostrd que el 63% de la audiencia
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prefiere ver peliculas en casa, en relacidn al 33% que prefiere verlas en salas de cine.
Ademas, sefiala que la audiencia juvenil prefiere ver las peliculas desde la comodidad de su
habitacion. Sélo un tercio de los encuestados prefiere ir a las salas de cine, donde un 70% va
menos de 5 veces al afio o casi nunca. Por otro lado, el estudio confirma la preferencia de las
audiencias por peliculas norteamericanas en relacion a las ecuatorianas, ya que estas se
observaban desde su infancia, causando que la preferencia hollywoodense se desarrolle a lo
largo de la vida. Finalmente, los investigadores concluyen que la transmision global de
peliculas norteamericanas desarrolla a nivel internacional una serie de valores culturales que
transforman los gustos de las audiencias, y que debido a la gran velocidad con la que se crean
estos contenidos, ha hecho que la industria hollywoodense sea preponderante.

Por otro lado, la investigacion realizada en 2019 por Maria Hernandez, Arianni
Batista y Daniel Gonzalez en From digital cinema to cloud computing in the film
consumption of young Ecuadorians, analiza como se ha modificado el consumo de cine a
nuevas formas de recepcion por parte de los jovenes ecuatorianos. La metodologia empleada
fue de andlisis mixto, con encuestas estructuradas y entrevistas semiestructuradas con los
responsables de las salas de cine en Quito, Ecuador. El grupo focal fue de jovenes
ecuatorianos de 18 a 24 afios, en los que se comparo la percepcion de los responsables de las
salas de cine. Se recolectaron 402 encuestas, de las cuales, 395 fueron consideradas validas.
Los resultados arrojaron que a pesar de que los trabajadores de las salas de cines esperaban
un crecimiento en el consumo de peliculas en su medio, la encuesta determiné lo contrario. El
38.5% de los jovenes encuestados indicaron que iban una vez a la semana, mientras que el
29% va una vez al mes. Teniendo en cuenta la cantidad de peliculas que se observan por afio
(56.18) en relacion a las veces que se asiste a las salas de cine 21%, demuestra que el
consumo audiovisual ocurre mayormente dentro de casa con (82%), seguido por el consumo

dentro de salas de cine (13.4%) y finalmente por salas de cine independiente (2.5%). Con
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respecto a los medios utilizados para consumir peliculas, los jovenes prefieren las
plataformas por suscripcién como Netflix (31,9%), seguido por la television por cable
(28,6%) y las paginas de internet (16,5%), mientras que las salas de cine suelen estar como
medios secundarios o terciarios con un 31% y 33,4% respectivamente. Para concluir, los
investigadores afirman que el cine ha entrado a una etapa virtual donde el consumo de la
juventud se realiza principalmente en internet o en otras plataformas OTT como Netflix. Sin
embargo, los responsables de las salas de cine en Quito no se muestran interesados en
cambiar la antigua estrategia que se basa en promocionar las peliculas internacionales y
combinarlas con combos de comida para atraer a los jovenes al cine.

Estudio sobre Consumos Culturales sobre la COVID-19

Debido a la pandemia de COVID-19, los consumos culturales se modificaron. Como
es una situacion reciente, no se han realizado muchos estudios que investiguen la situacion, y
cdémo ésta modifica los habitos de consumo cultural en los pablicos, por lo que se escogio un
estudio realizado en Reino Unido / EE. UU.

La investigacion se llevo a cabo por el grupo GlobalWeblndex (GWI), que realiz6 un
estudio en EE. UU y en Reino Unido, llamado Coronavirus Research, April 2020, Series 4:
Media Consumption and Sport, en el que se exploraron los nuevos habitos de consumo
durante la pandemia. Ademas, determinaron los medios que utilizan con mayor frecuencia, y
cudles seran los que continden después de que termine la crisis. Igualmente, indican el
impacto del Coronavirus en los comportamientos de los consumidores, en distintas practicas
(laborales, salud, entretenimiento, etc.). El estudio dividié por edades a la audiencia a partir
de generaciones (GenZ entre 16 a 23 afios, Gen Y entre 24 a 37 afios, GenX entre 38 a 56
afios y, por altimo, Baby Boomers entre 57 a 64 afios).

Los resultados arrojaron que ademas de buscar informacion sobre el Coronavirus, las

personas consumen otros tipos de contenido en linea como escuchar masica (58%), ver
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peliculas o series (49%), ver videos de entretenimiento (42%), jugar en distintas aplicaciones
moviles (40%) y ver memes (32%). GWI resalta que este tipo de consumo se relaciona a la
necesidad de consumir un contenido humoristico que los distraiga de los hechos del mundo.
Este contenido es mucho mas importante para las generaciones mas jovenes (memes y videos
divertidos). Los resultados determinan que el aumento de las actividades en linea, ha
producido que se genere un incremento en los videos. La generacion Z consume mas videos
en linea (YouTube, TikTok e Instagram) que otras generaciones. A diferencia del 42% de los
Baby Boomers que ven videos a través de la transmision de la television, mientras que los
Millennials observan mas transmisiones en vivo (30%) junto con los podcasts (20%).
Objetivos

General

Conocer el consumo de peliculas en los guayaquilefios de 15 a 29 afios de edad segun sus
estilos de vida, género, edad y nivel de educacion, antes y durante el confinamiento por la

COVID-109.

Especificos

e Describir el perfil socio-demografico de los consumidores de cine, de 15 a 29 afios,

en la ciudad de Guayaquil.

e Identificar los habitos de consumo (frecuencia, tiempo, dinero, compaiiia) que

tienen los guayaquilefios de 15 a 29 afos.

e Describir los diferentes tipos de ritualizacion (antes, durante y después del

consumo) que surgen al momento de ver una pelicula.

Disefio Metodoldgico
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La finalidad de este estudio fue conocer los consumos de cine y estudiar las préacticas
de los pablicos antes y durante la COVID-19 en Guayaquil. Para su elaboracion, se siguieron
los lineamientos de la investigacion mixta (cuantitativa-cualitativa) planteados por Herndndez
y Mendoza (2018). Los autores sostienen que el objetivo de la investigacion mixta es
combinar las fortalezas de ambos tipos de investigacion para obtener una perspectiva mas
amplia y profunda en la que se potencie la interaccion de los procesos sistematicos,
empiricos, criticos y de discusion conjunta, para lograr un mayor entendimiento del estudio.
En esta investigacion, se obtuvieron resultados mas profundos que permitieron conocer con
precision los habitos de consumo en los publicos audiovisuales de Guayaquil.

Asimismo, la investigacion contd con una temporalidad transversal de alcance
exploratorio y descriptivo. El alcance exploratorio se realiz para conocer a profundidad los
habitos de consumo en Guayaquil, ya que es un tema que no se ha estudiado previamente en
la ciudad. Por otro lado, el alcance descriptivo permitié analizar a los publicos, describiendo
sus caracteristicas, actividades y gustos. Cabe sefialar, que el periodo de cuarentena para el
presente estudio fue considerado entre el 14 de marzo al 31 de mayo de 2020, segun lo
establecido por el COE.

Meétodo de Investigacion

La investigacion utilizé un método de estudio de caso unico acerca de los habitos de
consumos culturales de peliculas en Ecuador, en la que se tomé como caso de estudio la
ciudad de Guayaquil, durante la pandemia de COVID-19. Se escogio este método, ya que en
ella se puede delimitar el tiempo, el espacio, la audiencia, sus relaciones e instituciones.
Robert Yin (1989) sostiene que los estudios de casos son idoneos para los temas que se
consideran nuevos o poco estudiados, ya que se analiza un fendmeno contemporaneo en su
entorno real. En este caso, se investigé como la transformacion de los medios culturales,

modificd los habitos de consumo de los publicos antes y durante el confinamiento. Debido a
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esto, se aprovecho este método con el fin de utilizar multiples fuentes y perspectivas, para
obtener de forma mas profunda un amplio conocimiento sobre este fenomeno.
Unidad de Analisis, poblacion y muestra

La unidad de andlisis se investigd a partir de la delimitacién de individuos,
organizaciones, comunidades o situaciones para segmentar la poblacion con determinadas
especificaciones (Hernandez, et al., 2010). En este estudio, se analizaron hombres y mujeres
de 15 a 29 afos, residentes de la ciudad de Guayaquil y sus alrededores (Samborondén,
Durén y Daule), que consumian constantemente peliculas antes y durante el COVID-19. Para
la muestra cuantitativa se utilizdé un caso de muestreo no probabilistico. El rango etario de la
poblacion se determind a partir del censo realizado por el INEC en el 2010, en el que se
establece la totalidad de 613.864 guayaquilefios en el rango etario de 15 a 29 afios, con esta
poblacién y con un 95% de confiabilidad y un 5% de margen de error, el nimero total de
encuestados fue de 397. La muestra cualitativa se seleccion6 de manera aleatoria en base de
los criterios de seleccion mostrados en la siguiente tabla.
Tabla 1

Criterios de seleccién

Inclusion Homogeneidad Exclusion
Hombres y mujeres de 15a Consumen propuestas - Personas que no habiten en
29 afios, que viven en la audiovisuales en television,  Guayaquil o alrededores.
ciudad de Guayaquil y sus  cine o plataformas digitales. - No consuman peliculas ni
alrededores, que consuman series.
peliculas, minimo una vez - No sean parte del rango
al mes. etario.

Fuente: elaboracion propia



En las entrevistas, a los participantes se les hizo firmar una carta de consentimiento,
en el que aceptaron que se utilice la informacion que proporcionaron, para ser utilizada con
fines académicos. En ella se detalla la confidencialidad y el anonimato de los participantes,
protegiendo su identidad a traves de un cddigo numérico para cada entrevista con el fin de
guardar procesos de fidelidad (ver anexo 3).

Tabla 2

Codificacion de los entrevistados

Caddigo Edad Estado civil Ocupacién Donde vive
M1 24 Soltera Estudiante y Norte
disefiadora en una
agencia
publicitaria.
M2 22 Soltera Estudiante y Via
planner Samborondon

estratégico

M3 19 Soltera Estudiante Centro

universitaria.

M4 21 Soltera Estudiante Via
universitaria y Samborondon.
redactora.

M5 23 Soltera Licenciada en Via a la costa
Hoteleria y

Administracion.

H1 16 Soltero Estudiante de Ceibos

colegio.




H2 22 Soltero Estudiante Ceibos
universitario.

H3 15 Soltero Estudiante de Norte
colegio.

H4 23 Soltero Trabajador en Via a la costa
Agencia de
produccién
audiovisual.

H5 24 Soltero Estudiante y Aurora
Trabajador
ejecutivo de
cuentas.

H6 25 Soltero Estudiante Norte
universitario

H7 26 Soltero Director de Via
Cuentas General ~ Samboronddn

H8 22 Soltero Estudiante Via
universitario Samborondon

H9 28 Soltero Trabajador en Via
investigacion de  Samborondon
Marketing

H10 24 Soltero Estudiante y Via
trabajador de Samborondon

produccion

audiovisual.

Fuente: elaboracion propia

Técnicas y recoleccion de datos
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Como técnicas de investigacion, se realizaron 397 encuestas, en las que se formul6 un
cuestionario con preguntas cerradas (ver anexo 1). Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
sostienen que la recoleccién de datos numéricos y el andlisis estadistico, establecen pautas de
comportamiento para probar teorias. Estas encuestas se realizaron en dos etapas; la primera
del 3 al 7 de agosto del 2020, y la segunda del 10 de agosto al 23 de septiembre del 2020.

Después de realizar una primera aproximacion a los datos cuantitativos, se realizaron
del 17 de agosto al 8 de septiembre, 18 entrevistas semiestructuradas (ver anexo 2), de las
cuales 15 fueron seleccionadas por su informacion pertinente sobre consumos de cine, en el
que se conocieron sus habitos, antes, durante y después de ver una pelicula (ver anexo 4).
Para lo que se realizo una exploracion descriptiva, que consiste en generar perspectivas
tedricas que vayan de lo particular a lo general (Hernandez, et al., 2014). Es decir, que los
resultados de la investigacion se complementaron para realizar inferencias y asi, cumplir con
los objetivos planteados. De esta manera, se obtuvo un mayor entendimiento del consumo de
cine y sus publicos, antes y durante la pandemia.

Analisis de los Datos

El andlisis de los datos se realizd en dos momentos. Primero, se analizaron los datos
cuantitativos y cualitativos individualmente. Por medio de la estadistica descriptiva, se
analizaron los resultados de las encuestas, en el que se recolectaron los datos segmentados
segun los criterios de seleccion, a fin de obtener diversos resultados de la muestra de estudio.
Las entrevistas se analizaron por medio de la categorizacién, a través de una matriz de doble
entrada (ver anexo 5). Las categorias fueron relevantes para comprender el fendmeno del
estudio al que hicieron referencia. Por medio de la enumeracién y clasificacion por codigos
de los acontecimientos encontrados, se las categoriz6 para tener un mayor entendimiento del
objeto de estudio. (Hernandez, et al., 2014). En el segundo momento del analisis, se realiz6

una triangulacion, con el fin de estudiar los habitos de consumo de cine en los publicos
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guayaquilefios. Mayumi Okuda y Carlos Gémez-Restrepo (2005) afirman que la

triangulacion es ideal cuando se pretende utilizar distintos métodos (cualitativo-cuantitativo)

para analizar un mismo fenémeno a través de distintos acercamientos. Ademas, agregan que

es la herramienta idonea para las investigaciones mixtas, ya que proporcionan profundidad,

rigor y permiten dar variables de consistencia a los hallazgos.

La categorizacion utilizada para el estudio fue la siguiente:

Tabla 3

Tabla de categorias

Objetivo especifico Herramienta Categoria Descripcién de
categoria
Describir el perfil socio- Encuesta 'y Perfil socio-  Edad, género, estado
demografico de los entrevista demografico  civil, nivel de
consumidores de cine, de 15 a educacion y
29 afios, en la ciudad de ocupacion.
Guayaquil.
Identificar los habitos de Encuesta y Habitos de  Habitos de consumo
consumo (frecuencia, tiempo, . . .
entrevista consumo segun la frecuencia, el
dinero, compafiia) que tienen
los guayaquilefios de 15 a 29 tiempo, el dinero y la
afos. compafiia.
Describir los diferentes tipos de Encuestay Ritualizacién  Diferencias en el
ritualizacion (antes, durante y .
entrevista consumo antes,

después del consumo) que
surgen al momento de ver una

pelicula.

durante y después de

ver una pelicula.

Fuente: elaboracion propia

Resultados y discusién
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Para obtener un mayor entendimiento de los habitos de consumo de peliculas en
Guayaquil, de jovenes de 15 a 29 afios, se realizd un andlisis en el que se complementaron los
resultados de la encuesta realizada a 397 personas y los resultados de las 15 entrevistas
semiestructuradas. Debido a esto, las respuestas obtenidas fueron seleccionadas y separadas
por categorias: el perfil sociodemogréafico, habitos de consumo (tiempo, frecuencia, dinero y
compafiia) y la ritualizacién (antes, durante y después de ver peliculas).

Perfil sociodemogréfico

En primera instancia, se analizaron los distintos perfiles de los encuestados y
entrevistados a partir de variables como: edad, género, estado civil, lugar de residencia, nivel
de educacion y ocupacién de los guayaquilefios entre 15 a 29 afios de edad. Esto se debe a
que se tomo en cuenta lo mencionado por Mauro Wolf (1987) sobre como esta segmentacion
por grupos, permite comprender y realizar un analisis exhaustivo de los habitos de consumo
en la sociedad.

En el primer apartado de la encuesta, se combinaron las categorias de edad y género,
que fueron agrupadas segun el rango de edad, es decir, de 15-19, de 20-24 y el ultimo grupo
de 25-29 afios de edad. Como se observa en la figura 1, en todos los grupos hay méas mujeres,
especialmente en el de 20-24 afios de edad, en el que el género femenino supera al masculino
por un 24%.

Figura 1

Edad y Género
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Maculino y Femenino
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Nota: Elaboracion propia

En el caso de los entrevistados, se realizaron 18 entrevistas, de las cuales 15 fueron
seleccionadas para la investigacion, ya que se observo que los participantes de mayor edad,
(22 afos en adelante) se mostraban mas interesados por el cine, que los participantes de
menor edad. Debido a esto, se determino que aquellos entrevistados, tenian mas
conocimiento del tema, en especial los hombres. Por lo que se seleccionaron diez entrevistas
de hombres y cinco de mujeres. Siguiendo la misma agrupacion de rangos de edad que se
utilizé en las encuestas, en el primer grupo (15-19) se seleccionaron a tres personas, en el
segundo grupo (20-24) se seleccionaron a nueve personas, y en el tercer grupo (25-29) se
seleccionaron a tres personas.

El segundo apartado que se analizd fue el nivel de estudio y ocupacién que contaban
los participantes. En los resultados cuantitativos, como se muestra en la figura 2, se determina
que el 31% de los encuestados se encuentra en la universidad, seguido por aquellos que ya se
graduaron con un 25%, mientras que una minoria del 4%, continda en la secundaria.

Figura 2

Nivel de estudios
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Secundaria incompleta
4,5%

prefiero no contestar

2,8%

Terciaria completa (con titulo)
10,6%

Secundaria completa
19,1%

Terciaria incompleta
5,8%

Universitaria completa (con titulo)
24,9%

Universitaria incompleta
30,5%

Nota: Elaboracién propia
En cuanto a la ocupacion de los participantes, segun la figura 3, méas de la mitad de
ellos se encuentran estudiando, un gran porcentaje estudia y trabaja al mismo tiempo,
mientras que el 17% solo trabaja. Sin embargo, el 3% de los participantes se encuentra sin
empleo.
Figura 3
Ocupacion

Desempleado
3,0%

Trabaja
16,9%

Prefiero no contestar
1,5%
Otros

1,0%

Estudia
51,9%

Estudia y trabaja
25,7%

Nota: Elaboracién propia

En el caso de los 15 entrevistados, dos se encuentran en colegios privados, uno en
décimo y el otro en primero de bachillerato. Nueve son estudiantes universitarios, de los
cuales dos se encuentran en instituciones publicas. Cuatro participantes culminaron sus

estudios universitarios, de los cuales, tres de ellos ya se encuentran trabajando en la profesion
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que estudiaron. Es decir, que junto con los estudiantes universitarios que trabajan, suman un
total de ocho participantes trabajando: H4 (23 afos) es editor y postproductor audiovisual en
una productora, H5 (24 afios) es ejecutivo de cuentas en una agencia publicitaria, H7 (26
afios) es director de cuentas estratégico en una agencia publicitaria, H9 (28 afios) es el
encargado de la investigacion de mercado en una empresa, H10 (24 afios) editor audiovisual
en una agencia, M1 (24 afios) es disefiadora grafica en una agencia, M2 (22 afios) es planner
estratégico freelance, y M4 es redactora creativa. No obstante, durante la cuarentena, el
participante H8 (22 afios) menciona que se quedo sin empleo a causa de un recorte de
personal, debido a la pandemia.

Finalmente, la ultima variable que se analizo fue el lugar en el que residen los
participantes. Tomando en cuenta los resultados de la encuesta (figura 4), los sectores méas
comunes que residen los participantes son; el Norte de la ciudad con 35% (clase media baja,
media, media-alta), el Sur con 11% (clase media, media-baja), Via Samboronddn con un 18%
(cantdn ubicado frente a la ciudad de Guayaquil de clase media-alta, alta), Via a la Costa con
un 12% (media, media-alta) y el 10% en Via a Daule (canton de clase media, media-baja).
Figura 4

Lugar de residencia
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0%
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10,8%

Nota: Elaboracion propia
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No obstante, en las entrevistas, la mayoria de los participantes habita en la Via
Samborondon, otros en el Norte de Guayaquil, y en sectores como Ceibos (clase media-alta,
alta) y Via a la Costa. Es importante destacar que todos son solteros y trece de ellos viven con
sus padres, a excepcion de uno que actualmente vive solo y otro que se mudé con su pareja
debido a la pandemia.

Habitos de consumo

Para definir los habitos de consumo dentro de la investigacion, se tomé en cuenta lo
mencionado por De Certeau (1996), que afirma que, a través de la integracion de los
consumos culturales, se generan espacios de la vida cotidiana, en la que se construyen
practicas a traves de experiencias comunitarias. Ademas, se analiz6 lo mencionado por
Garcia Canclini (1991) sobre cémo los habitos de consumo construyen los rasgos que
caracterizan a una sociedad, y cémo prevalece el valor simbdlico sobre el valor de uso y
cambio.

Para esta investigacion, se estudiaron factores como el tiempo, el dinero, la frecuencia
y la compaifiia que en conjunto fueron construyendo los habitos de consumo al momento de
ver peliculas, ya sea en las salas de cine o en casa, antes y durante la cuarentena.

Tiempo y Frecuencia

En primer lugar, se analizo el tiempo y frecuencia con la que el grupo objetivo veia
peliculas, en la que se produjeron grandes variaciones antes y durante la cuarentena. Como se
muestra en la figura 5, los participantes incrementaron la frecuencia con la que veian
peliculas, durante cuarentena, en las variables de todos los dias y 4 0 5 veces por semana. Por
consiguiente, se puede afirmar que mientras los encuestados permanecieron en casa,
observaron mas peliculas por mayor tiempo, asi cambiando los habitos que tenian antes de la
cuarentena.

Figura 5
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Frecuencia de consumo de peliculas online, antes y durante la cuarentena

Frecuencia de consumo: antes y durante cuarentena

B Antes [ Durante
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Todoslos 405 203 1vezpor 1vez Unavez Cada3 Almenos Ninguna
dias veces por veces por semana cadai15 almes meses 1vezal
semana Semana dias ano

Frecuencia de consumo de peliculas en plataformas online

Nota: Elaboracién propia

Asimismo, como menciona H10 (24 afios) que, durante la cuarentena, miraba casi dos
peliculas por dia como minimo, ya que “en la computadora yo tengo dos pantallas, entonces
en una pantalla estoy trabajando y en la otra me veia dos peliculas diarias de Star Wars”.
Estos resultados se asemejan a lo investigado por GlobalWeblIndex (2020) acerca del
consumo en medios durante el COVID-19. Los resultados del estudio analizaron que el 49%
de los encuestados ven peliculas o series durante la cuarentena, siendo la actividad mas
realizada después de escuchar musica (58%). Por consiguiente, los habitos de consumo se
fueron modificando hasta construir nuevos rasgos caracteristicos de la sociedad en
cuarentena, es decir, personas con mayor tiempo libre que vieron peliculas con mayor
frecuencia que antes, modificaron los hébitos colectivos.

En el caso del tiempo que le dedicaron los participantes para ver peliculas, aumentd
durante la cuarentena. En la figura 6, se observa como aument6 el porcentaje de horas, como
la variable de entre 11-20 horas, que aumentd a 22% durante la cuarentena. Asimismo, las

variables entre 21-30 horas y los que veian mas de 30 horas, aumentd a 10% y 6%
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respectivamente. Sin embargo, hay un gran porcentaje de encuestados (62%) que apenas
miraba de 1-10 horas semanales durante la cuarentena.
Figura 6

Horas de consumo semanal de peliculas online, antes y durante cuarentena

Horas de consumo: antes y durante cuarentena
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Horas de consumo

Nota: Elaboracion propia

La causa de este factor, se menciona en las entrevistas, ya que muchos de los
entrevistados afirman haber empezado nuevos proyectos, e incluso, clases online, quitdndoles
tiempo para ver peliculas. Como menciona H2 (22 afios), al inicio de la cuarentena que se
aplazaron las clases, podia ver tres peliculas por dia, ya que no tenia nada que hacer y no
podia salir. Sin embargo, desde que en mayo comenzd con clases online en la ESPOL, no le
dio tiempo de ver muchas peliculas en cuarentena “porque estoy en clases y a veces no me da
tiempo de ver, ... cuando piensas que has acabado algin proyecto, te ponen cinco mas”. Al
igual que H2, el participante H8 (22 afios) afirma que antes de la cuarentena, observaba hasta
tres peliculas por dia. Sin embargo, con la aparicion de la pandemia, decidié empezar nuevos
proyectos que, junto con sus actividades laborales, le quitaban mucho tiempo para ver
peliculas nuevas. Es por esto que H2 se inclind més por peliculas que ya habia visto

previamente, ya que a estas no le dedica tanta importancia a la ritualizacién como a las
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nuevas y agrega que: “con las peliculas que he visto antes es como que ya tuve esa
experiencia, entonces no importa que la vea asi nomas, como que afuera con el sol asi”.
Compafiia

La segunda categoria que se analizé fue la compafiia con la que los participantes veian
peliculas (en salas de cine o en plataformas online) antes y durante la cuarentena. Como se
observa en la figura 7, los acompafiantes mas frecuentes, antes y durante la cuarentena, son
los familiares, amigos y pareja. Sin embargo, durante la cuarentena, se redujo levemente el
porcentaje de personas que veian con amigos, pareja o familiares. Como menciona M4 (21
afios), antes de cuarentena, solia reunirse seguido con sus amigos para ver peliculas en casa.
No obstante, el estar encerrada por mucho tiempo durante la cuarentena, la incentivo a mirar
(por primera vez desde que era pequefia) peliculas con sus padres, ya que querian aprovechar
a ver todo lo que no habian podido ver antes. A pesar de estos resultados, el Unico porcentaje
que incrementd durante la cuarentena, fue el habito de consumir peliculas solo, con un total
de 18%. Al aumentar el nmero de personas que veian peliculas solos, se pierde parte de la
racionalidad integrativa que menciona Garcia Canclini (1991), puesto que, de cierta forma,
los aisla de una gran parte de interacciones que se genera en la sociabilidad.
Figura 7

Compaiiia para ver peliculas online, antes y durante cuarentena
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Compaiiia en plataformas online: antes y durante cuarentena
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Nota: Elaboracion propia

Sin embargo, H9 (28 afios), quien vive solo, transformd la forma de interactuar y
relacionarse con otros durante cuarentena. Por un lado, afirma que aprovecho a ver todas las
peliculas que le gustan a él y no a su novia. Agrega que “ahora en cuarentena, que estoy solo,
me la paso viendo peliculas de terror y anime”. Sin embargo, aprovecho la situacion para
suscribirse a Crunchyroll y poder ver anime con sus amigos. En consecuencia, se crean
nuevos habitos de consumo a distancia, en el que los espectadores se ven beneficiados por la
diversificacion de oferta de los bienes simbolicos.

Al analizar la investigacion realizada en el 2015 por Héctor Gomez Vargas, se puede
determinar que los publicos de menor edad (15-29 afios de edad) crean experiencias
audiovisuales en las que se relacionan y comparten los contenidos de entretenimiento que
observan. En el caso de los participantes durante la cuarentena, se relacionaban al momento
de mirar una pelicula al mismo tiempo con amigos que no se encontraban en el mismo
espacio fisico, y asi compartian lo que veian. Como H5 (24 afos), H7 (27 afios), y M5 (23
afios) quienes observaron varias peliculas con sus parejas y con amigos durante la cuarentena
a través de distintas plataformas como Netflix o Rave. Son las interrelaciones y las ganas de

compartir las opiniones acerca de peliculas, las que incentivan a los publicos a crear y leer
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blogs. Como menciona H10 (24 afios) acerca de que los blogs son criticas del cine que
cuentan con distintos gustos, preferencias, por lo que todos piensan diferente. El afirma que
“lo interesante de los blogs es que yo busco la opinion de alguien mas para compararlo con la
mia, y asi tener una idea o una retroalimentacion... o hasta con la preconcepcion que yo
tengo de una pelicula”.

Antes de la cuarentena, algunos de los entrevistados contaban con un grupo definido
de amigos para ir al cine. Es el caso de H7 (26 afios) que comenta que: “teniamos un grupo
con varios amigos que solamente era para ir al cine, entonces cada que salia uno de estos
estrenos, nos poniamos de acuerdo para ver que dia ibamos a ir y comprabamos por la
aplicacion y reservabamos los puestos... nos organizabamos, ahi antes de eso, nos
encontrabamos en alguna casa o en el centro comercial para para ir a verla”. Al igual que H7,
la participante M4 (21 afios) menciona como antes de cuarentena uno de sus planes favoritos
era reunirse con amigos para ver peliculas en casa y comenta: “que ver peliculas en casa me
encanta. Siempre lo planeo con mis amigos, hacemos comida, o sea porque el plan también es
como que hacer comida, ver una pelicula”. Anade que, dentro de casa, se siente mas comoda,
puede hacerse su propia comida y pasar un buen rato con amigos. Este resultado se asemeja a
lo obtenido por Marina Moguillansky (2016) en su analisis de las tendencias del consumo de
cine en salas argentinas, que menciona gue existe un gran porcentaje (66%) de personas que
no va al cine porque prefieren ver peliculas en casa. Afirma que en las entrevistas muchos
mencionaron la comodidad como uno de los factores por el cual preferian permanecer en
casa. Asimismo, el estudio realizado por la Universidad de Ambato en Ecuador (2018),
demostro que el 63% de los participantes prefiere ver peliculas en casa, en especial la
audiencia juvenil, debido a la gran comodidad de su habitacion.

Dinero
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Finalmente, la Gltima subcategoria que se analizo fue la cantidad de dinero que
invertian los guayaquilefios de 15 a 29 afios en sus salidas al cine antes de cuarentena (tanto
para las entradas como para los snacks). Como se observa en la figura 8, la mayoria de los
encuestados (32%) gastaba de $10 a $15 en cada salida al cine. Seguido del 24% que gastaba
de $15 a $20 en el cine, mientras que un 23% gastaba de $5 a $10, es decir que apenas
gastaban en su entrada de cine. Por otro lado, la minoria de los encuestados gastaba méas de
$20 en sus salidas al cine, ya que el 14% gastaba de $20 a $25, y un 5% gastaba mas de $25.
Figura 8

Inversion de salidas al cine, antes de cuarentena

No sé / prefier...

Mas de $25 De $5a $10
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De $20 a $25

Pl

De $15 a $20
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Nota: Elaboracion propia

Para M1 (24 afios), las salidas al cine con su pareja eran tan frecuentes que
semanalmente gastaba alrededor de $30. Afirma que era muy dificil aprovechar las
promociones del cine (2x1, martes loco, etc.) porque le costaba ponerse de acuerdo con su
pareja debido a su trabajo. En efecto, la importancia de lo que representa el cine para M1,
prevalece sobre la cantidad de dinero que pueda invertir. Asi, se crean habitos que, al
integrarse, van generando elementos en comun, gustos y preferencias con su pareja.

Parte de los gastos en las salidas al cine se deben a los snacks que compraban los

participantes para ver peliculas. Debido a esto, una de las preguntas en la encuesta fue si
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compraban comida para ir al cine. Como se observa en la figura 9, la mayoria de los
participantes si compraba comida, ya que el 35% compraba la mayoria de las veces y el 34%
compraba siempre. No obstante, un 23% compraba en muy pocas ocasiones y el 8% nunca
compraba.

Figura 9

Compraba comida para consumir en el cine, antes de cuarentena

Nunca
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En muy pocas ocasiones !
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La mayoria de las veces
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Nota: Elaboracion propia

El participante H6 (25 afios), afirma que sus gastos en el cine dependian de lo que le
provocaba en el momento. Muchas veces el participante preferia comprar comida de afuera
para ahorrar dinero. Ademas, agrega que iba al cine para ver peliculas que valian la pena,
como estrenos o que habian invertido un mayor presupuesto en efectos especiales. Otro caso
similar es el de H1 (16 afios) que cuando €l y sus amigos no tienen dinero, compran papitas y
cola de algun local de afuera 'y lo meten en alguna mochila sin que nadie los vea. Asimismo,
M4 (21 afios) menciona como las salidas al cine con sus amigos era muy distinta a las de su
familia. Con amigos, la participante gastaba unicamente en la entrada y preferia comprar los
snacks en el patio de comidas, es decir que generalmente gastaba menos de $10. No obstante,
con su familia, la participante no gastaba nada ya que sus padres le pagaban a toda la familia,
es decir que gastaban aproximadamente $70 en total en cada salida al cine.

Ritualizacion
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La segunda categoria que se analizé fue la ritualizacion de los participantes antes,
durante y después de ver una pelicula. Para la definicion de ritualizacion, se tomo en cuenta
lo mencionado por Douglas e Isherwood (1990), acerca de aquellos rituales colectivos
establecidos por la sociedad a través de significados colectivos, su importancia radica en el
valor gque el consumidor le otorgue al objeto como medio de interaccion social. Silvina Funes
(2003) agrega que, en el caso del cine, existe una recepcion cinematografica en la que
interacttan y se interpretan las peliculas a partir de las mediaciones que puedan concebir los
sujetos. Debido a esto, en la encuesta y en las entrevistas se analizd como los participantes se
preparaban para el momento de consumo (antes, durante y después) de ver la pelicula segln
el lugar (cine o casa).

Antes de ver la pelicula

En primera instancia, se analizé la ritualizacion de los participantes antes de ver una
pelicula. Por lo que fue pertinente conocer a qué tipos de cine asistian los participantes antes
de cuarentena. Como se observa en la figura 10, el 91% de los participantes asistia a las salas
de cine comercial, es decir, a las cadenas como Supercines y Cinemark, que se encuentran en
varios puntos de la ciudad. El 7%, ademas de asistir al cine comercial, también asistia a las
salas de cine alternativo, es decir, que no solo veian peliculas hollywoodenses, taquilleras o
de gran presupuesto, sino que buscaban filmes independientes, de directores poco conocidos
y de un argumento distinto.

Figura 10

Tipo de cine que asistian, antes de cuarentena
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Salas de cine comercial

Nota: Elaboracion propia

Lo que se determind segln los resultados obtenidos en las entrevistas, es que la
mayoria de los participantes solia asistir a las salas de cine que se encontraban mas cerca de
sus casas 0 de sus trabajos, por lo que se vuelve parte de los rituales colectivos de los
guayaquilefios al momento de ir al cine, escogerlo por su ubicacion. Muchos de los
entrevistados afirmaron que, si estaba lejos de sus casas, no iban. No obstante, por més cerca
que se encontrasen de las salas de cine, todos los participantes preferian comprar las entradas
de forma online, a excepcion de ciertos casos en los que el plan de ir al cine se volvia
espontaneo y les tocaba comprarlas en las boleterias. Como menciona H2 (22 afios),
“compraba la entrada online, definitivamente... es mucho mas accesible, es mucho mas
rapido y mucho mas eficiente completamente. Lo que me gusta es que definitivamente me
puedo organizar mejor con los tiempos y no tener que hacer filas”. Afiade que no hace lo
mismo con la comida porque nunca sabe que va a pedir y prefiere no arriesgar. Asimismo,
muchos de ellos afirman que, si compran los snacks en el cine, lo hacen al momento en el que
llegan a las salas y no desde la aplicacion.

La mayoria de los participantes considera que, para disfrutar de la pelicula, deben
comer algo, ya sea en las salas de cine o para ver peliculas en casa. M5 (23 afios) menciona

que algunas veces solo iba al cine para poder comer canguil, ya que en su casa no le queda
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igual de bien. En el caso de las personas que veian peliculas en casa, la mayoria de ellos si
preparaba algo de comer para ver peliculas. H7 (26 afios) menciona como siempre preparaba
canguil cuando veia peliculas con su pareja, e incluso, si no le daba mucha pereza, también se
acercaba al cine a comprar las salsas de queso para llevarlas a su casa. El participante agrega
como disfruta mucho hacer canguil desde casa, incluso menciona que no le gustan las
maquinas de canguil ya que “las maquinas te la tiran muy seco y no te dejan poner sal...te
sale sin sabor y no puedes ponerle sal porque como no tiene grasa, no se le pega nada,
entonces toda la sal queda en el fondo”, por lo que prefiere hacer canguil en olla. Asimismo,
para H5 (24 afos), cada vez que ve peliculas en casa con su hermano, prefiere salir a comprar
comida, ya que no llegan muchas opciones a domicilio por su casa. El entrevistado afirma
gue muchas veces iba hasta el centro comercial EI Dorado para comprarse los nachos con
queso Y llevarlos a casa para ver alguna pelicula. Sin embargo, cuando estaba solo, preferia
prepararse algo para comer ya que no le gustaba salir a comprar comida sin que nadie lo
acomparie.

En definitiva, se puede determinar que si existe una importante valoracion simbolica
por parte de los participantes de acompariar con snacks su momento de peliculas, ya que si
bien, antes de cuarentena solian comprarlos en las salidas al cine, durante la cuarentena
tuvieron que adaptarse para no perder esta costumbre. Debido a esto, muchos comenzaron a
preparar comida en casa o pedir a domicilio. La importancia de este ritual colectivo radica en
gue es uno de los medios para interactuar con su pareja, familia 0 amigos al momento de ver
una pelicula, ya que cuando estan solos, no suelen darle mucha importancia a la comida.

Al momento de ver la pelicula

En segundo lugar, se analizaron aquellos comportamientos que realizaban los

espectadores al momento de ver la pelicula, tanto en la encuesta como en las entrevistas,

antes y durante la cuarentena. Para ello, se debe determinar el factor que incidia en la



51

decision de los participantes, de ver la pelicula en el cine o verla en casa, antes del
confinamiento. En este caso, el factor determinante era si consideraban que la pelicula era
muy buena, es decir, si tenia buenas criticas, si estaba nominada a los Academy Awards, o
que invertia un poco mas que el resto en el elenco, la escenografia, los efectos especiales
(Marvel, Disney), etc. Sin embargo, M4 (21 afios) afirma que preferia ver peliculas en casa, a
ver peliculas en el cine, debido a que disfrutaba mucho maés la experiencia de ver algo con sus
amigos y hacer un plan adentro, en el que puedan cocinar y estar comodos en la cama.
Aunque, agrega que solo va al cine para ver estrenos de peliculas o cuando la invite su
familia y tenga ganas de ir. En el caso de H7 (26 afios), menciona que él asistia al cine para
ver aquellas peliculas que habian invertido mas en la produccion, como 1917, es decir,
peliculas que, segun su criterio, se debe ir al cine porque:

Tienes que estar envuelto en el lugar adecuado para ver esa pelicula. Cuando tienen

muchos temas de audio, de imagen, de manejo de camara, de edicidn en general de

postproduccidn, si es que te gusta analizar esas cosas, que a mi me gusta, la voy a ver
al cine. O sea, creo gue el cine es para ese tipo de peliculas... que te lleva a un nivel de
euforia mucho mas alto porque lo estas viviendo con méas personas y todo el mundo lo
esta esperando y te crea un ambiente de expectativa, de euforia mayor...te crea una
mayor satisfaccion cuando ves esas peliculas de alta calidad a que la veas en tu casa
solo...

Tomando en cuenta lo mencionado por H7, se debe confirmar lo que determina el
autor Elsaesser (2005), que afirma que el cine despierta el interés del publico debido a la
estética de la contemplacion, caracteristico de una cultura que busca sensaciones de impacto,
simultaneidad e inmediatez, ya sea por medio del sonido, de imagenes o edicion.

De igual manera, H10 (24 afos) determina que, a pesar de tener la mejor tecnologia

para ver peliculas en casa, la experiencia no es la misma. Agrega que lo que cambia es el
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factor de la experiencia colectiva, que se refiere a que todos lo que se encuentran en la sala
estan viviendo la misma experiencia que €l, no obstante, con distintas reacciones. H10
menciona que la verdadera experiencia del cine es llevar a todos los que se encuentran en la
sala, a obtener algo en comun, aunque sean personas desconocidas. Este factor de
ritualizacion del cine, es mencionado previamente por Garcia Canclini (1994), que afirma que
la ritualidad colectiva es la que construye los habitos del cine. EIl autor menciona que ciertos
factores como estar dentro de una sala oscura, poder elegir el nimero de asiento y fila, e
intercambiar impresiones colectivas dentro de un mismo espacio, es lo que se ha construido
como parte de los rituales dentro del cine.

Por ese motivo, se tomo en cuenta la figura 11, acerca de que si los participantes
observaban peliculas mientras se transportaban (carro o transporte publico) por la ciudad, con
el fin de determinar si se podian crear rituales en un medio de transporte. Sin embargo, como
se observa en el gréafico, la mayoria de los participantes (75%) no veia peliculas mientras se
transportaba. Por consiguiente, los rituales que se realizan al momento de ver peliculas en
lugares distintos al cine, buscan crear un ambiente que les permita captar todos los detalles
que les ofrece la pelicula y tener un ambiente lo mas parecido posible al cine en sus hogares.
Figura 11

Miraba peliculas mientras se transportaba por la ciudad, antes de cuarentena
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Nota: Elaboracion propia

Muchos de los entrevistados mencionaron que, para mejorar su experiencia de ver
peliculas en casa, solian hacer un ritual, que consiste en apagar la luz, prender el aire y dejar a
un lado los celulares para no tener distracciones, con el fin de tener un momento parecido al
del cine. En este caso, la busqueda de tener una experiencia que se asemeje a la del cine pero
en casa, adquiere un valor simbélico que se vuelve parte de la ritualizacion de los
participantes al momento de ver peliculas en el hogar. Asi, se establecen pequefias
costumbres en los participantes (apagar la luz o prender el aire) que, al repetirlas con el
tiempo, se vuelven parte del ritual colectivo que busca lograr una experiencia superior como
la del cine. Por este motivo, el caso de H8 (22 afios), demuestra que si se presentan este tipo
de rituales, y menciona que “me encanta apagar las luces, o sea tratar de que la experiencia
sea lo mas amplificada posible, como que de verdad vivir la experiencia”. De igual manera,
H10 (24 afos) afirma que, si estaba con ganas de ver una buena pelicula en casa, planificaba
con tiempo para verla en el cine de su casa, se la descargaba en 4K y preparaba el ambiente
ideal para que sea lo mas parecido posible al del cine. M1 (24 afios), afiade que junto a su
pareja, suelen armar el espacio perfecto para ver peliculas, por lo que salsas de queso
parecidas a las del cine, snacks, e incluso se hacian sdndwiches de atin. Mientras que cuando
estaba sola, no preparaba este espacio, sino que solo se acostaba en su cama a ver peliculas. O
en el caso de H2 (22 afios) que afirma que él si tiene su ritual de prender el aire, hacer algin
piqueo cuando quiere ver peliculas nuevas. Afirma que cuando no ha visto alguna pelicula, él
realiza este ritual para disfrutarla mas y concentrarse, sin ruidos ni distracciones.

No obstante, al analizar en la encuesta si los espectadores realizaban otra actividad
simultanea (revisar el celular) mientras veian una pelicula online, se comprob6 que muchos
de ellos si lo utilizaban, es decir, si se desconcentraban y se distraian. En la figura 12 se

puede observar que se tomd en cuenta la frecuencia (nunca, en muy pocas ocasiones, de vez
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en cuando, la mayoria de las veces y siempre) con la que los encuestados veian su celular.
Ademas, se categoriz0 este grafico por rango de edades (15-19, 20-24, 25-29) antes y durante
la cuarentena.

Antes de la cuarentena, el grupo de 20-24 afios de edad utilizaba con mayor frecuencia
el celular mientras veia una pelicula online. Seguido del grupo de 25-29 afios que, aunque
tengan el porcentaje més alto con menor frecuencia de utilizar el celular, méas de 20
participantes consideraron que lo utilizaban siempre. Por otro lado, durante la cuarentena,
aumento el porcentaje de la categoria de vez en cuando en el grupo etario de 20-24 afios,
mientras que se redujo el nimero en las categorias nunca y en muy pocas ocasiones. En el
caso del rango de 25-29 afios, se redujo mas de la mitad el niUmero de personas que nunca
realizaban otra actividad simultanea mientras veian alguna pelicula online, pero aumentaron
las personas que afirman distraerse la mayoria de las veces. En el grupo de 15-19 afios se
mostraron minimas variables antes y durante la cuarentena, y en este ultimo, hubo un minimo
aumento a siempre en el uso del celular mientras veian peliculas.

Figura 12

Realizaba otra actividad mientras veia peliculas online, antes y durante cuarentena
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Asimismo, se analizé si los participantes compartian lo que veian mientras estaban
viendo una pelicula. Al igual que en la figura 12, se categorizo segun la frecuencia (nunca, en
muy pocas ocasiones, de vez en cuando, la mayoria de las veces y siempre) con la que los
encuestados compartian lo que veian, por rango de edades (15-19, 20-24, 25-29), antes y
durante la cuarentena. Como se observa en la figura 13, el grupo de 20-24 afios de edad
muestra un alto porcentaje en comparacion al resto, con respecto a compartir con otros lo que
estan viendo antes de cuarentena. De ellos, 110 participantes afirmaron que nunca comparten
ni comentan lo que ven, mientras que 60 de ellos si comparte la mayoria de las veces. Resulta
curioso como antes de la cuarentena, la frecuencia siempre, no se encontraba entre las
opciones de los participantes, sin embargo si aparece entre las opciones durante la
cuarentena. Debido a esto, se puede determinar que en el periodo de confinamiento
incrementaron los nimeros de personas que compartian o comentaban sus contenidos con
otros, ya que, como se observa en el gréafico, las frecuencias de nunca, en muy pocas
ocasiones y de vez en cuando disminuyeron su porcentaje en los tres rangos de edad. Por el
contrario, las frecuencias de la mayoria de las veces y siempre, aumentaron su porcentaje en
comparacion al momento previo a la cuarentena.

Figura 13
Compartia o comentaba lo que veia, mientras miraba peliculas online, antes y durante

cuarentena
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ANTES Y DURANTE CUARENTENA, mientras miraba peliculas a través de alguna plataforma
i solia compartir o comentar en otra pantalla (notebook, celular, tablet) lo que estabas viendo?
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Nota: Elaboracion propia

Dentro de las entrevistas, el participante H10 (24 afios) agrega que el ritual de
compartir con otros la pelicula que vieron, se asemeja a la experiencia de convivir con el
resto de espectadores dentro de la sala de cine. Afirma que al verlas en casa, igual se llega a
un punto en el que se quiere comentar la pelicula que observaron, y determina que en cierto
modo, es la raz6n por la cual muchos ven series y peliculas comerciales, para tener algo en
comun de qué hablar. Por consiguiente, se puede determinar que durante la cuarentena, los
espectadores buscaban mantener el ritual colectivo que se experimentaba dentro del cine, al
momento de ver una pelicula. Es por esto que, para permanecer integrados en el periodo de
confinamiento, los participantes solian compartir y comentar (con mayor frecuencia que
antes) el contenido que veian con otros espectadores, para tener algo en comudn de que hablar.

Debido a esto, se analizo la forma en la que los participantes miraban aquellas
peliculas, es decir, si las veian de forma simultanea, si la terminaban de ver completa y luego
veian otra, o si se aburrian 0 no les gustaba la pelicula y preferian cambiarla. Antes de la
cuarentena, como se observa en la figura 14, el 42% de los encuestados terminaba de ver una
pelicula completa y luego comenzaba a ver otra, porcentaje que aumentd un 10% durante la
cuarentena. Sin embargo, antes de la cuarentena, el 16% veia varias peliculas de forma

simultanea, mientras que durante la cuarentena se redujo al 11%.
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Figura 14

Manera de ver peliculas, antes y durante cuarentena

Maneras de ver peliculas: antes y durante cuarentena
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Nota: Elaboracién propia

Del mismo modo, se determind el modo de visualizacién de las peliculas, antes y
durante la cuarentena. Como se observa en la figura 15, la mayoria (71%) de los encuestados
miraba una pelicula por vez antes de cuarentena, cifra que se redujo un 24% durante la
cuarentena. No obstante, aumentaron las personas que miraban mas de una pelicula por vez,
pasando de un 18% a un 31%. De igual manera con las personas que hacian una maraton de
peliculas, ya que antes de cuarentena era el 10%, mientras que durante cuarentena se duplico
la cifra a 21%. Es decir que al pasar méas tiempo en casa (por cuarentena), se incremento el
numero de peliculas que visualizaban los participantes. Esto demuestra que si se modificaron
los rituales en cuarentena, aumentando asi el nimero de personas que veian mas de una
pelicula por vez y que incluso hacian maratones de las sagas.
Figura 15

Modo de visualizacién de peliculas, antes y durante cuarentena
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Modo de visualizacion: antes y durante cuarentena
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Nota: Elaboracion propia

Como fue el caso de H3 (15 afios) que en cuarentena, repitio las peliculas de Marvel,
ya que al considerarlas como muy buenas, decidio volverlas a ver. Ademas, el participante
menciona que no suele hacer canguil para ver peliculas en casa, debido a que le da pereza
hacerlo, pero que si es necesario preparar canguil para las peliculas que valgan la pena tener
una experiencia parecida a la del cine. En este caso, la importancia del ritual radica en el
valor que le da H3 para disfrutar y reinterpretar el contenido de una pelicula, incluso si ya la
ha visto previamente en el cine.

Durante el periodo de confinamiento, los participantes se vieron obligados a
permanecer dentro de sus casas. Muchos de ellos comenzaron a ver més peliculas que antes,
otros, por el trabajo o por clases, tuvieron que reducir el nimero que veian a la semana, pero
casi todos permanecieron en sus casas sin ir al cine. No obstante, M2 (22 afios) fue la Unica
participante que tuvo una experiencia méas cercana con las salas de cine durante la cuarentena.
Ella'y su novio asistieron al evento de Club que se realizo en el parqueo del centro comercial
el Dorado. Ella comenta que le sorprendid bastante la experiencia, ya que la pantalla era lo

suficientemente grande como para que todos los carros pudieran ver, asi ningin carro tapaba
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a otro. Sin embargo, agrega que el audio tenia fallas porque se tenia que sintonizar una
emisora que el cine les daba. Ademas, menciona que el servicio de los snacks estuvo bueno,
ya que se acercaban al carro para preguntar la orden, y que al ordenar, todos los combos
venian acompafiados de una cerveza club. Finalmente, M2 sostiene que las medidas de
bioseguridad se llevaron a cabo con excelencia, al igual que la experiencia, ya que se podia
concentrar mucho mas y estaba mas coémoda.

Teniendo en cuenta la situacion por el Covid-19, el autocine podria ser una solucion
para volver a la experiencia del cine de manera segura y responsable, en el que se instauren
nuevos modelos de ritualizacion pensados en un tiempo de pandemia, debido a que no se sabe
con precision hasta cuando durara la misma.

Después de ver la pelicula

Finalmente, se analizd la ritualizacion una vez finalizada la pelicula. Antes de la
cuarentena, al terminar la pelicula en el cine, los entrevistados mencionaron que se quedaban
un rato dentro de la sala. Afirman que se quedaban para ver los créditos porque, casi siempre,
aparecia algo extra de la pelicula. Para H4 (23 afios), que trabaja como comunicador
audiovisual, considera importante quedarse hasta los créditos porque asi se respeta el trabajo
de todas las personas que fueron parte de la produccion de la pelicula. Incluso, obligaba a sus
amigos a quedarse para ver los créditos, aungue este tiempo puede durar mas de 30 minutos
ya que lo aprovechaban para analizar la pelicula. En el caso de H5 (24 afios), una vez que se
acababa la pelicula, solo esperaba 3 minutos para darle tiempo a que la gente salga de la sala
y no tener que hacer fila para salir. No obstante, H10 (24 afios) afirma que en las filas para
salir podia escuchar lo que las personas opinaban de la pelicula, y asi, ser parte de la
experiencia colectiva que ofrecen las salas de cine. De esta manera, se vuelve parte de las

interacciones e interpretaciones que obtuvieron los demas sujetos al ver la pelicula, puesto
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que no todos perciben de la misma forma, y asi dando paso a diversas opiniones sobre la
misma.
Por otro lado, al terminar una pelicula en casa, M4 (21 afios) y sus amigos, se quedaban horas
conversando y analizando lo que vieron, es por esto que preferia hacer este tipo de planes, a
tener que salir de una sala de cine porque ya la van a cerrar. De igual manera, H4 (23 afios)
tenia ciertos rituales que compartia con sus amigos todos los fines de semana, al finalizar la
pelicula en casa. Menciona que luego de verla, pedian comida o cocinaban si les provocaba,
pero que lo mejor era jugar algunos videojuegos juntos. Estos comportamientos colectivos se
vuelven simbolicos porque H4 le da un valor especial a la interaccidén que puede tener con sus
amigos una vez finalizada la pelicula. Asi, la ritualizacion no termina con est, sino que se
vuelve parte del momento en el que esta con sus amigos. En el caso de H10 (24 afios), cuando
estaba solo y terminaba de ver la pelicula, se metia a YouTube para ver las resefias y asi
obtener opiniones distintas de varias personas desconocidas. Por consiguiente, la ritualizacién
en este caso pasa de interactuar con desconocidos en la sala de cine, a desconocidos online, es
decir, que se adapta a las circunstancias de los espectadores para que se pueda relacionar y
conocer las interpretaciones de otros cinéfilos.
Conclusion

Finalmente, después de haber presentado los resultados se puede concluir que, ademas
de haber cumplido con los objetivos planteados, se obtuvo informacion relevante para
conocer mas del consumo de peliculas en los guayaquilefios de 15 a 29 afios de edad,
especialmente en un nuevo contexto por el COVID-19. Stuart Hall (2006) explica como las
condiciones y las préacticas vividas pueden ser determinantes para crear nuevos valores y
significados en la sociedad. Estos habitos creados, se van modificando segun las practicas e

interacciones que se dan a partir de los grupos con distintas caracteristicas.
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Como se establecio en los resultados, ciertas caracteristicas sociodemogréaficas
incidieron en la migracion de los habitos de consumo y la ritualizacion de ver peliculas
durante la cuarentena. Tales como la edad, que resulté ser un factor determinante en el aporte
de nuevos habitos, ya que los participantes de mayor edad (22-29 afios) tienen mayor
conocimiento de peliculas que los participantes de menor edad, por lo que se presentaron
importantes hallazgos que inciden en los hébitos de consumo de los guayaquilefios.
Asimismo, la ocupacién de los mismos, marco una diferencia en las horas y frecuencia de
consumo de peliculas en los espectadores durante la cuarentena. Debido a que, por un lado,
muchos de ellos aumentaron el tiempo de consumo, ya que tenian méas tiempo libre que antes
de cuarentena. Sin embargo, otros que se encontraban en clases online o teletrabajando,
apenas aumentaron el tiempo de horas de consumo de peliculas.

En el caso de la ritualizacion, parte de los participantes determinaron que dentro de las
salas de cine si se creaba una experiencia colectiva que, como menciona Garcia Canclini
(1991), construyen los habitos del cine. No obstante, durante la cuarentena, los espectadores
mencionaron que trataron de adaptar esa experiencia en sus hogares, a través de ciertos ritos
como apagar la luz, prender el aire, prepararse algo de comer, y no utilizar el celular, con el
fin de disfrutar la pelicula sin distracciones. La experiencia colectiva que se presentaba en el
cine, a través de la convivencia e interaccidn con personas desconocidas dentro de la sala, se
adapt6 durante cuarentena. Ciertos participantes mencionaron que al compartir con otros las
peliculas online que veian, fue la forma de permanecer integrados y tener algo en comin de
que hablar. Debido a esto, en el confinamiento, aumentd el nimero de personas que
compartian o comentaban lo que veian, mientras miraban peliculas online.

Sin embargo, los participantes determinaron que la experiencia del cine no se compara
con ninguna otra. Por mas tecnologia que tengan en sus hogares, las salas de cine ofrecian un

nivel de euforia superior que en casa no se puede obtener. Debido a esto, uno de ellos,
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menciond su experiencia positiva de ir al autocine durante cuarentena, al punto de que podria
resultar la solucién para volver a ir al cine, de manera responsable y segura.
Recomendaciones

A partir de los resultados obtenidos dentro de esta investigacion, se recomienda
realizar mas actividades como las del autocine para no perder esa experiencia colectiva que se
acostumbraba al asistir a las salas de cine. Es importante que los publicos sigan considerando
que la experiencia en las salas es superior a la que se obtiene en casa, y asi habilitar espacios
con las medidas de bioseguridad que permitan a los guayaquilefios mirar nuevas peliculas en
un buen ambiente, sonido y comodidad. Cabe destacar que muchos de los participantes
dentro de la investigacion, no habian ido al cine por miedo a ser contagiados por el COVID-
19, sin embargo muchos mencionaron que no les faltaba ganas. Por lo que habilitar un
autocine en la ciudad, mientras dure la pandemia, puede ser la mejor opcion.

Por otro lado, por cuestién de tiempo, la investigacion se limito a analizar los cambios
del consumo de peliculas antes y durante la cuarentena. Sin embargo, para obtener un mayor
conocimiento de los habitos y la ritualizacidn de los espectadores, se puede realizar una
segmentacion del grupo de estudio, para conocer a fondo los cambios segun el rango de
edades, genero, lugar en el que residen y nivel de estudios.

Asimismo, con la informacion proporcionada en la presente investigacion, se podria
realizar una similar en distintas ciudades del pais. Asi se podria conocer cémo se modificaron
los habitos de consumo v la ritualizacion de los publicos a nivel nacional.

De igual manera, es relevante continuar con la investigacion para analizar lo que
sucedera una vez que acabe la pandemia. Por esta razon, se podra estudiar las variaciones en
los habitos de consumo audiovisual en los espectadores a largo plazo, con el fin de conocer la
evolucion de los consumos antes, durante y después de la pandemia. Ademas, comprender

como estas modificaciones transformaron la industria cinematografica. Al fin y al cabo, estas



investigaciones daran paso a otras en distintos formatos que no sean ficcion (deportivas,
compra online, etc.), que busquen conocer mas sobre los pablicos y sus nuevos héabitos de

consumao.
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